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Tässä opinnäytetyössä on tarkoitus ymmärtää entistä paremmin, kuinka asiakkaan tyyty-
väisyys yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin rakentuu? Mikä on asiakas-
kohtaamisen merkitys asiakastyytyväisyyden synnyssä? Kuinka brändi vaikuttaa asiakas-
kokemuksen syntyyn. Tutkimusongelmaksi kiteytyi: Mihin asiakkuuden hoidon tekijöihin Mic-
rosoftin olisi keskityttävä jatkossa, jotta valitun segmentin asiakkuudet olisivat nykyistä tyyty-
väisempiä? 
 
Lisäksi työssä seurataan käynnistettävää Microsoftin asiakkuusohjelmaa sekä analysoidaan 
sen markkinointiaktiviteetteja. Osatavoitteena on tuottaa lisääntyneen asiakasymmärryksen 
kautta kehitysehdotuksia asiakkuusohjelmalle yrityksen seuraavalle toimintavuodelle; mikä 
toimii ja mikä ei? Onko valittu teema, viesti ja keinot oikeat?  
 
Teoreettisessa viitekehyksessä käsitellään asiakaskokemuksen rakentumista, kehittämistä, 
johtamista ja mittaamista. Lisäksi asiakaskokemusten syntymistä pohditaan myös ajatusjoh-
tajuuden, brändin ja digitalisoituvan markkinoinnin kautta.  
 
Tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus, jossa käytettiin kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia 
tutkimusmenetelmiä.  
 
Tutkimuksen lähtöaineisto kerättiin lähinnä yrityksen jo olemassa olevasta asiakasdatasta:  
kaksi kertaa vuodessa suoritettavasta asiakastyytyväisyyskartoituksen tuloksista, myyntitu-
loksista ja –tavoitteista sekä yhteistyökumppani SEK Loyalin tuottamasta kyseisen segmentin 
nykytilaraporteista ja haastatteluista. Lisäksi syventävänä tietona tehtiin muutama yrityksen 
asiakassegmentin vastuuhenkilön puolistrukturoitua haastattelua, joiden avulla vahvistettiin 
ymmärrystä myynnin kehityksestä, asiakkuuksien nykytilasta, valituista markkinoinnin ja 
myynnin kanavista sekä jälleenmyyjien/kumppanien liiketoiminnallisista toimintamalleista. 
 
Teoreettisen viitekehyksen, aineistoanalyysistä nousseiden oivallusten sekä asiakkuusohjel-
man tulosten ja palautteiden pohjalta on uutta asiakasohjelmaa analysoitu sekä luotu kehi-
tysehdotuksia asiakastyytyväisyyden kehittämiseksi sekä asiakkuusohjelman parantamiseksi 
toimeksiantajayrityksen alkavalle, uudelle vuodelle.  
 
Kehittämistehtävä toteutettiin vuoden 2015 tammi- ja toukokuun välisenä aikana. Työssä 
keskitytään yritysasiakkaisiin eikä kuluttajapuolta käsitellä tässä työssä. 
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1 Johdanto 
1.1 Opinnäytetyön lähtökohdat 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja Microsoft Oy tekee yritysasiakkailleen kaksi kertaa 
vuodessa asiakastyytyväisyysselvityksen. Syksyn 2014 ja kevään 2015 selvityksen perus-
teella merkittävässä asiakassegmentissä, Suomen keskisuurissa yrityksissä, tyytyväisyy-
dessä oli nähtävissä selvää laskusuhdannetta. Syyt miksi asiakkaiden tyytyväisyys oli 
laskussa, oli arvailujen varassa. Yritys halusi ymmärtää heikkenevään asiakassuhteeseen 
ajavia tekijöitä, tunnistaa paremmin kyseisten asiakkaiden tarpeita ja odotuksia sekä vas-
tata tulevaisuudessa yritysasiakkaidensa odotuksiin paremmin. Microsoft käynnisti uuden 
asiakkuusohjelman kehittämishankkeen syksyllä 2014, ja keväällä 2015 ohjelma lansee-
rattiin asiakassegmenttiin. 
 
1.2 Opinnäytetyön tavoite ja tutkimusongelma 
Tässä opinnäytetyössä on tarkoitus ymmärtää entistä paremmin, kuinka asiakkaan tyyty-
väisyys yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin rakentuu? Mikä on asiakas-
kohtaamisen merkitys asiakastyytyväisyyden synnyssä? Kuinka brändi vaikuttaa asiakas-
kokemuksen syntyyn? Mihin seikkoihin Microsoft Oy:n tulisi tulevaisuudessa keskittyä 
vastatakseen keskisuurten yritysten odotuksiin ja tarpeisiin nykyistä paremmin ja paran-
taakseen asiakkaiden sitoutumista, suositteluherkkyyttä ja sitä kautta tuottavuutta. Tavoit-
teena on entistä tuottavampi ja laadukkaampi asiakasdialogi ja sitä kautta asiakassuhde. 
Tutkimusongelmaksi kiteytyy: Mihin asiakkuuden hoidon tekijöihin Microsoftin olisi keski-
tyttävä jatkossa, jotta valitun segmentin asiakkuudet olisivat nykyistä tyytyväisempiä Mic-
rosoft-yhteistyöhön? 
 
Lisäksi työssä seurataan käynnistettävää Microsoftin asiakkuusohjelmaa sekä analysoi-
daan sen markkinointiaktiviteetteja. Osatavoitteena on tuottaa lisääntyneen asiakasym-
märryksen kautta kehitysehdotuksia asiakkuusohjelmalle yrityksen seuraavalle toiminta-
vuodelle; mikä toimii ja mikä ei? Pystytäänkö uudella asiakkuusohjelmalla taklaamaan 
olemassa olevia asiakkuushaasteita – tyytymättömyyttä, vähenevää henkilökohtaisuutta, 
sitoutumattomuutta ja kilpailijoille siirtymistä? Onko valittu teema, viesti ja keinot oikeat? 
Tavoitetaanko oikea kohderyhmä ja näissä halutut henkilöt? Saadaanko asiakasdialogia 
syntymään ja ennen kaikkea toimimaan myynnin tukena? 
 
1.3 Toimeksiantajan esittely 
Teen opinnäytetyöni toimeksiantona Microsoft Oy:lle. Vuonna 1975 perustettu Microsoft 
on maailman johtava ohjelmistotuotteiden, -ratkaisujen ja -palveluiden toimittaja, joka aut-
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taa yrityksiä, organisaatioita ja ihmisiä hyödyntämään tietotekniikan mahdollisuuksia uusil-
la innovatiivisilla tavoilla – niin työssä, vapaa-ajalla, yrittäjyydessä kuin oppimisessa. 
Suomessa Microsoft Oy:n palveluksessa työskentelee 280 henkilöä, joiden visiona on 
yhdessä lähes 2000 yhteistyökumppanin kanssa auttaa asiakasta menestymään Micro-
softin ratkaisujen avulla. Oman organisaation lisäksi Microsoftin ekosysteemiin kuuluvat 
yritykset työllistävät Suomessa noin 17 000 ihmistä ja Microsoftin ohjelmistoja, laitteita 
sekä palveluita käyttävät organisaatiot työllistävät tämän lisäksi arviolta 24 000 IT-
ammattilaista. Heinäkuussa 2014 päättyneenä tilivuonna Microsoftin liikevaihto oli 86,83 
miljardia US dollaria. (Microsoft Oy 2015.) 
 
1.4 Rajaus ja keskeiset käsitteet 
1.4.1 BtoB –palveluista BwithB -palveluihin 
Tässä opintyössä keskitytään Business to Business (BtoB, myöhemmin käytetään muotoa 
B2B) eli yrityskenttään. Kuluttajapuoli jää tämän työn ulkopuolelle. Löytänä ja Kortesuo 
(2011, 123) kirjaavat yritysasiakkaiden asiakaskokemusten erityispiirteiksi seuraavia: 
 
- Asiakassuhteet ovat pitkäkestoisia, joskus jopa vuosia. 
- Päätöksentekoprosessi on usein pitkä ja monimutkainen ja siihen osallistuu useita 
päättäjiä. Ostopäätöksessä epäonnistumisen riski on suurempi. 
- Ostettavan tuotteen tai palvelun käyttäjiä on usein useita. 
- Tunnetasolla on vähemmän vaikutusta kuin kuluttaja-asiakkailla – tunteiden vaiku-
tusta ei silti voi ohittaa. 
- Yritysasiakas haluaa ennakoida asiat eikä odota yllätyksiä; vaatimus mitattaviin 
asioihin sekä tarkkoihin sopimuksiin ja ehtoihin. 
 
Kun palvelulogiikassa korostuu arvon luominen yhdessä asiakkaan kanssa, herää ajatus, 
kuvaako käsite B2B parhaimmalla mahdollisella tavalla yritysten toisille organisaatioille 
tarjoamia palveluja. Se luo arvontuotannosta hyvin yksisuuntaisen kuvan. Palvelulogiikan 
periaatteiden mukaisesti voisi päätellä, että tulevaisuudessa käsite B-with-B kuvastaisi 
paremmin yritysten pyrkimystä luoda arvoa yhdessä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 21.) Tässä 
työssä pysyttäydytään kuitenkin vielä B2B-käsitteessä. 
 
1.4.2 Asiakaskokemus 
Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas 
yrityksen toiminnasta muodostaa. Määritelmästä on keskeistä huomata, että asiakasko-
kemus on ihmisen tekemien yksittäisten tulkintojen summa. Näin ollen asiakaskokemus ei 
ole rationaalinen päätös vaan kokemus, johon vaikuttavat vahvasti myös tunteet ja alita-
juisesti tehdyt tulkinnat. Tämän vuoksi ei ole täysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen 
asiakaskokemuksen asiakas muodostaa. Yritykset voivat kuitenkin valita, millaisia koke-
muksia ne pyrkivät luomaan. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11.) 
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1.4.3 Asiakkuus 
Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen välisistä asiakaskohtaamisista muodostuva prosessi, 
joka alkaa asiakkaan tehdessä ensimmäisen ostoksensa. Asiakkuudet ovat yrityksen kes-
keinen resurssi. (Mäntyneva 2003, 126.) 
 
1.4.4 Segmentointi 
Yksi keskeisimmistä asiakaskokemuksen johtamisen kohteista ovat ne keinot, joilla luo-
daan erilaistettuja kokemuksia. Segmentointi eli asiakkaiden ryhmittely keskenään saman-
kaltaisiin mutta toisistaan selvästi erottuviin ryhmiin on avain erilaisten kokemusten luon-
nissa. Segmentointiperusteita on lukematon määrä. Tällä hetkellä pinnalla ovat asiakkuu-
den arvoon ja potentiaalisuuteen liittyvät segmentointimallit. Jotta segmentoinnista on 
yritykselle hyötyä, tulee sen perusteiden olla niin yksinkertaisia, että kuka tahansa yrityk-
sen työntekijä voi ne ymmärtää ja kertoa eteenpäin. (Löytänä & Kortesuo 2011, 128.) 
 
Lisäksi Bergström ja Leppänen (2009, 150) korostavat segmentoinnin olevan erilaisten 
asiakasryhmien etsimistä ja valintaa markkinoinnin kohteeksi niin, että valitun kohderyh-
män arvostukset ja tarpeet pystytään tyydyttämään kilpailijoita paremmin ja kannattavasti. 
Segmentointi on kilpailukeinojen perusta.  
 
1.4.5 Asiakastieto ja -ymmärrys 
Customer Insight –termi voidaan suomentaa sanoiksi asiakastieto, asiakasymmärrys tai -
tietämys. Ne eivät kuitenkaan ole synonyymeja. Asiakastieto on asiakasdataa ilman jalos-
tusta tai tulkintaa. Ymmärrys ja tietämys taas ovat jalostettua, käyttötilanteeseen kiinnitet-
tyä informaatiota, jota syntyy henkilökohtaisen osaamisen ja kokemuksen kautta. Se on 
syvällistä asiakastarpeiden ja käyttäytymisen ymmärtämistä ja lähestymistapa, jossa asi-
akkaan rooli ymmärryksen tuottamisessa on keskeinen. (Arantola 2006, 53.) 
  
1.4.6 Radikaali brändi 
Radikaali brändi muodostuu kaikesta siitä, mitä yritys tekee, miten se viestii, miltä se näyt-
tää ja kuulostaa ja miten siitä puhutaan. Radikaali brändi ei ole tuote, nimimerkki eikä lo-
go. Se on organisaatiota ohjaava ajattelutapa – toimintaa ja viestintää ohjaava visio. Radi-
kaali määritellään suurta muutosta vaativaksi. Nykyajan radikaaleja brändejä yhdistää se, 
että ne mullistavat maailmaa ympärillään – toimialoja, markkinoinnin maailmaa, organi-
saatiota tai kuluttajan mieliä. Ne luovat ilmiöitä, muokkaavat trendejä ja synnyttävät yhtei-
söjä. (Malmelin & Hakala 2007, 18.) 
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1.4.7 Digitaalinen murros 
Yritystoiminnan näkökulmasta digitaalinen murros on saanut alkunsa asiakkaiden muuttu-
neista odotuksista ja toisaalta teknologioiden tarjoamista mahdollisuuksista palvella heitä 
paremmin. Uudet teknologiat, työkalut ja toimintatavat päivittävät yrityksen ydinprosessit 
kuten markkinointi- ja myyntityö, tuote- ja palvelukehitys, asiakaspalvelu, sisäinen ja ul-
koinen viestintä sekä talous- ja henkilöstöhallinto uudelle tasolle. Yrityksen brändikin mää-
rittyy yhä useammin digitaalisen käyttökokemuksen kautta. Parhaimmillaan digitalisaatio 
uudistaa kokonaisia toimialoja muuttaen liiketoiminnan arvoketjuja ja ekosysteemeitä. 
Monet tutkimukset osoittavat, että digitaalisesti kyvykkäimmät yritykset tekevät enemmän 
liikevaihtoa ja niiden kannattavuus on kilpailijoita parempi. (Keskuskauppakamari 2015.) 
 
1.4.8 Ajatusjohtajuus 
Ajatusjohtajuus (Thought Leadership Marketing) tarkoittaa, että yritys tekee strategisen 
päätöksen tavoitella toimialansa suunnannäyttäjän positiota. Ajatusjohtajuutta vastaavat 
lähinnä käsitteet suunnannäyttäjä tai yritysmaailman mielipidejohtaja. Sen keskiössä on 
luottamuksen ja uskottavuuden ansaitseminen yritykselle olennaisissa sidosryhmissä. 
Suunnannäyttäjäyritykset saavat huomiota tarjotessaan sidosryhmilleen erottuvaa infor-
maatiota, näkemyksiä, ideoita ja innovaatioita. Näkökulmien tulee olla kiinnostavia ennen 
kaikkea asiakkaiden kannalta, ja niiden pitää erottaa yritys muista toimijoista. Parhaimmil-
laan suunnannäyttäjä nousee toimialansa auktoriteetiksi, jolloin yritys nähdään luotettava-
na kumppanina ja sen maineeseen liitetään vahva toimialan edelläkävijän rooli. Suunnan-
näyttäjyyden keskeinen idea vastaa meneillään olevaan toimintaympäristön murrokseen; 
avoimuuden vaateeseen ja luottamuksen vahvistamiseen. (Aula & Heinonen 2011, 114.)  
 
1.5 Opinnäytetyön tutkimusstrategia ja menetelmät 
Tutkimuksen toteuttamisen strategiaksi on valittu tapaus- eli casetutkimus, jolla tarkoite-
taan Robert K. Yinin (2003) mukaan empiiristä tutkimusta, jossa tutkitaan jotakin ilmiötä 
luonnollisessa ympäristössään käyttäen hyväksi hyvin monenlaista empiiristä aineistoa 
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 157.)  
 
Tämän kehityshankkeen nimissä ei toteuteta omaa, erillistä tutkimusta vaan ennemminkin 
pyritään yhdistämään ja tulkitsemaan jo olemassa olevaa tietoa, ymmärrystä ja näkemys-
tä yrityksen nykytilasta, asiakkuuksista ja niiden kehittämisestä sekä tuottamaan tavoittei-
den mukaisia kehitysehdotuksia asiakkuusohjelmaan. Opinnäytetyössä teoreettista nykyti-
laa on rakennettu alan kirjallisuuden ja sähköisen materiaalien kautta. Lisäksi toimeksian-
tajan asiakkuuksien johtamisen nykytilaa on kartoitettu asiakastyytyväisyystutkimusten, 
myyntiraporttien ja yrityskentän tilastotietojen avulla sekä uutena aineistona on hyödyn-
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netty asiakkuustoimisto SEKin tuottamia asiakas- ja kumppanihaastatteluja, markkinoin-
tiaktiviteettien asiakaspalautteita sekä allekirjoittaneen omia havaintoja ja avainhenkilöi-
den syventäviä haastatteluja.  
 
1.6 Raportin rakenne 
Opinnäytetyön rekenne muodostuu siten että johdannossa, osio 1, tutustutaan opinnäyte-
työn lähtökohtiin, tutkimusongelmaan ja tavoitteisiin, toimeksiantajayrityksen esittelyyn 
sekä relevanttien käsitteiden määrittelyyn ja opinnäytetyön rajauksiin. Osiossa 2 syvenny-
tään tarkemmin rakentamaan kehityshankkeen teoreettista nykytilaa, johon asiakkuusoh-
jelmaa ja erityisesti sen tuloksia ja kehitysehdotuksia peilataan. Teoreettista nykytilaa ra-
kennetaan asiakaskohtaamisten, -kokemusten, asiakkuuksien kehittämisen ja johtamisen, 
asiakastyytyväisyyden ja – sitoutumisen sekä suosittelun kautta. Lisäksi pohditaan yrityk-
sen brändin, markkinoinnin ja ajatusjohtajuuden merkitystä asiakastyytyväisyyden raken-
tumisessa.  
 
Teoriaosan jälkeen osiossa 3 käydään läpi tarkemmin opinnäytetyön tutkimusasetelmaa, -
ongelmaa ja -menetelmiä sekä syvennytään kehityshanketta taustoittaviin aineistoihin: 
nykytilakartoituksiin, asiakastyytyväisyystutkimuksiin, syventäviin haastatteluihin sekä 
muuhun olemassa olevaan informaatioon. Osiossa 4 esitellään yrityksen uuden asiak-
kuusohjelman rakenne, tavoite, kohderyhmä sekä valittu teema ja viestit. Lisäksi paneu-
dutaan tarkemmin, kuinka asiakkuusohjelman käynnistäminen syksyllä 2014 sujui ja mitä 
aktiviteetteja toteutettiin sekä millaisia tuloksia uusimmasta asiakastyytyväisyyskyselystä 
keväällä 2015 saatiin.  
 
Osiossa 5 keskitytään vetämään johtopäätöksiä ja kehitysehdotuksia toimeksiantajayrityk-
sen asiakastyytyväisyyden kehittämiseksi sekä pyritään ideoimaan uuden asiakkuusoh-
jelman uudelle, alkavalle vuodelle kehitysehdotuksia. Lisäksi pohditaan omaa opinnäyte-
työprosessia, sen onnistumisia ja haasteita sekä millaisia oppeja prosessi tuotti tekijäl-
leen. Osiossa pohditaan myös opinnäytetyön validiteettia ja reliabiliteettia. 
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2 Teoreettinen viitekehys 
Tämän kehityshankkeen teoreettista viitekehystä rakennetaan avaamalla asiakaskohtaa-
misten ja –kokemusten terminologiaa johtamisen, kehittämisen ja mittaamisen kautta sekä 
pohtimalla asiakastyytyväisyyden, brändin, ajatusjohtajuuden sekä hiljaisten signaalien   
merkitystä näissä konteksteissa. Tavoitteena on hahmottaa, kuinka tällä hetkellä yleisesti 
ymmärretään asiakastyytyväisyyden muodostuminen ja siihen vaikuttavat tekijät. Tähän 
teoreettiseen nykytilaan peilataan sitten uuden asiakkuusohjelman toimenpiteitä, onnistu-
misia sekä kehitysehdotuksia. Tavoitteena ei ole rakentaa teoreettista viitekehitystä, jota 
testataan, vaan enemmänkin luoda ymmärrystä kehittää toimeksiantajan asiakkuusohjel-
maa ja sitä kautta entistä parempaa asiakasymmärrystä ja liiketoiminnan kannattavuutta. 
 
2.1 Asiakkaan aikakausi 
Elämme aikakautta, jolloin muutokset yritysmaailmassa ovat suurempia kuin koskaan. 
Digitalisaatio, markkinoinnin ja median muutos sekä kuluttajistuminen ovat todellisuutta ja 
koskettavat kaikkia yrityksiä. Samaan aikaan perinteiset kilpailukeinot tehokkuus, hinta ja 
laatu murentuvat käsiin. Valtavista muutoksista huolimatta suurin osa yrityksistä pitää tiu-
kasti kiinni menneisyydestä ja tavoista, jotka ovat ennen toimineet. Asiakkaiden aikakau-
della yritykset ovat kohdanneet haasteen: asiakkaat ja asiakkaiden toimintatavat ovat 
muuttuneet. Ei riitä että asiakkaat laitetaan keskiöön, heidät on asetettava kaiken muun 
edelle, myös johdon ja sijoittajien intressien edelle. Yritysten tehtävä saa uuden määritel-
män: sen ainoa tehtävä on ylittää asiakkaiden odotukset. Vain tämän kautta yritys luo 
myös omistajille tuottoa. Menestyminen asiakkaan aikakaudella vaatii yritykseltä koko-
naisvaltaista lähestymistä seuraavilla osa-alueella: strategiassa, kohtaamisissa, mittaami-
sessa ja yrityskulttuurissa. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 22.) 
 
Laaksonen ja Rainisto (2008, 104) kiteyttävät asiakkuuden ydinkysymykset seuraavasti: 
Asiakasta tulee kohdella kuin kuningasta, mutta häntä on osattava johdatella oikealla tiel-
lä. Samoin tulee miettiä erittäin tarkasti, keitä halutaan asiakkaaksi ja mitä hyötyä hänellä 
on olla asiakkaana. Kaikki suhteet, kuten myös asiakassuhde toimii parhaiten, kun kumpi-
kin osapuoli kokee saavansa enemmän kuin antaa.  
 
Asiakkaan aikakaudella monikanava-ajattelu tulee tiensä päähän. Asiakkaat eivät halua 
rajoittua yritysten tarjoamiin palvelukanaviin, vaan he haluavat asioida yritysten kanssa 
omilla ehdoillaan. Yritysten on pystyttävä kommunikoimaan asiakkaiden kanssa siellä, 
missä asiakkaat ovat, ja niillä keinoilla, joita asiakkaat käyttävät. Toinen näkökulma kana-
vattomuuteen on vanhojen keinojen ja uusien myyntikanavien törmäyskurssi. Verkko-
kauppa kasvaa jatkuvasti. Yritykset, jotka ovat mallintaneet omia kosketuspisteitään, ovat 
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huomanneet, että niitä on valtava määrä. Ei ole mahdollista viilata jokaista kosketuspistet-
tä ylittämään asiakkaan odotukset. Siksi on priorisoitava ja valittava mihin keskittyy. Useat 
yritykset priorisoivat ne kosketuspisteet, jotka ovat itselleen näkyvämpiä tai joihin on käy-
tetty eniten rahaa. Tärkeintä priorisoinnissa olisi kuitenkin huomioida kosketuspisteen 
merkityksellisyys asiakkaan kokemukseen. Keskeistä on kilpailukentän tuntemus ja mah-
dollisuuksien tunnistaminen; missä kosketuspisteissä yrityksen on mahdollista toimia kil-
pailijoitaan paremmin?  (Löytänä & Korkiakoski 2014, 101-104.) 
 
Löytänä & Korkiakoski (2014, 25) sijoittavat yritykset eri tasoille asiakaskeskeisyytensä 
kypsyyden mukaan. Alimmalla tasolla yritys keskittyy asiakkaisiin, tuntee heidän tapansa 
ja tavoittelee lisämyyntiä. Vaikka asiakkaat ovat tavallaan kuin osa koneistoa, yrityksen 
toiminnan fokus on ennemmin yrityksen sisä- kuin ulkopuolella. Reagoivalla tasolla on 
edetty siihen, että asiakkailta kerätään aktiivisesti palautetta ja toimintaa pyritään kehittä-
mään saadun tiedon pohjalta. Tyypillisesti yritykset kuvaavat toimintaansa tällöin asiakas-
lähtöiseksi. Toiseksi ylimmällä tasolla yritys sitoutuu asiakkaisiin ja pyrkii luomaan pitkiä 
asiakassuhteita. Myös asiakkaan tunnetaso on huomioitu. Toiminnan fokus on pyrkimyk-
sessä luoda asiakkaiden odotukset ylittäviä kokemuksia ja saada asiakkaista suosittelijoi-
ta. Yritykseltä puuttuu kuitenkin ennakointikyky, joka on yksi ylemmän tason tärkeimmistä 
ominaisuuksista. Se tarkoittaa, että yritys tunnistaa ja jopa ratkaisee asiakkaan tulevia 
ongelmia ja tarpeita, jo ennen kuin asiakas itse tunnistaa niiden olemassaolon. Innovoin-
nin on oltava jo systemaattinen osa yrityksen toimintaa. Yritykset etenevät taso tasolta 
kohti syvempää asiakaskeskeisyyttä. Tasoja havainnoidaan alla kuviossa 1: 
  
 
Kuvio 1: Asiakaskeskeisyyden tasot (Löytänä & Korkiakoski 2014, 26) 
 
Useat yritykset eivät osaa viedä asiakkuuksiaan eteenpäin kasvupolkuina. Valtaosasta 
digitaalisen ympäristön asiakassuhteista puuttuu juoni – kuinka asiakasta johdatetaan 
eteenpäin asiakkuudessa niin, että asiakkuus pysyy relevanttina ja syvenee entisestään. 
 8 
Valitettavan usein asiakkuuden prosessit koostuvat kertakäyttökohtaamisista, jotka toista-
vat itseään ja joiden varaan on vaikeaa rakentaa asiakkaan sitoutumista. Yksi syy kerta-
käyttökohtaamisiin löytyy markkinoinnin kampanjalähtöisyydestä. Ideat poimitaan lennosta 
ja sisältö koostuu tarjouksista. Näin eletään kampanjoiden tekemisen kulttuurissa asiak-
kuuksien määrätietoisen edistämisen sijaan. (Mattinen & Sierla 2009, 126.) 
 
Mistä on erinomainen asiakkuusprosessi tehty? Mattinen ja Sierla (2009, 136) ovat kiteyt-
täneet ”Erinomaisen Asiakkuusprosessin Parhaat Käytännöt” asiakkaan näkökulmasta: 
1) Kuherruskuukausi, jolloin asiakkuuden alussa on syleilyohjelma. 
2) Proaktiivisuus, jolloin asiakas näkee yrityksen reagoivan nopeasti toimintaansa, 
uteliaisuuteensa ja ostoksiinsa. 
3) Yllätykset, jolloin prosessi ei toista itseään, vaan pitää asiakkaan hereillä. 
4) Henkilökohtainen ote, jolloin asiakas kokee itsensä tunnetuksi. 
5) Kasvupolku, jossa asiakkaalle esitettävä tarjoama on vaiheistettu.  
6) Uteliaisuus oikeaan aikaan, jolloin asiakkaalle esitetään tarjonnan kohdentamista 
edesauttavia kysymyksiä, sopivaan aikaan ja vastaamista motivoivalla sisällöllä. 
7) Sopiva intensiteetti yhteydenpidossa; riittävän usein ja sopivan harvoin 
8) Uudet ympäristöt, jolloin asiakkuutta ohjataan uusiin ympäristöihin – asiakkuuksiin 
rakentuu kanavapolkuja. 
9) Toimintakehotukset ovat vahvoja ja myyntityö tapahtuu tehokkaasti. 
10) Palvelun saatavuus; asiakkaalla on helppo käyttöliittymä kysymiseen, vastausten 
saatavuuteen – ja tuotteen tilaamiseen.   
 
2.2 Asiakaskokemuksen merkitys asiakastyytyväisyyteen 
2.2.1 Asiakkaan kokema arvo 
Ratkaisuksi asiakkaan todelliseen tarpeeseen yrityksen pitää pystyä esittämään ja toteut-
tamaan arvolupaus, joka ”tekee asiakkaan elämästä paremman”. Asiakasarvolupaus oh-
jaa yrityksen koko toimintaa. Siitä riippuu millaisia resursseja ja prosesseja yrityksessä 
tarvitaan sekä mihin sen kyky tehdä tulosta perustuu. Vahva arvolupaus täyttää kolme 
kriteeriä: Ensinnäkin se eroaa siitä, mitä kilpailijat lupaavat. Toisekseen se on mahdollista 
toteuttaa yrityksen osaamisella ja resursseilla ja kolmanneksi arvolupauksen on oltava 
asiakkaiden näkökulmasta kiinnostava ja innostava, eli vastaa heille tärkeää tarpeeseen 
ja haluun. Näistä kolmesta viimeinen, kiinnostavuus asiakkaille on se, jonka kohdalla teh-
dään tavallisesti suurimmat virhearvioinnit. (Uusitalo 2014, 55, 63.) 
 
Uusitalo (2014, 16) esittelee, kuinka asiakkaan käsitys hänelle luodusta arvosta syntyy 
kolmen osatekijän summana. Perustan rakentaa konkreettinen arvon tuottaminen eli se 
millaista rationaalista ja emotionaalista hyötyä tuotteet ja palvelut tarjoavat suhteessa kil-
pailijoihinsa. Hyväkään tuotettu arvo ei tule itsestään huomatuksi ylikilpailun maailmassa, 
vaan asiakkaiden huomio on onnistuttava kiinnittämään siihen erilaisilla arvon kommuni-
koimisen keinoilla. Arvon tuottamisella ja kommunikoimisella luodaan edellytykset talou-
dellisen menestyksen kannalta tärkeälle arvon kotiuttamiselle. Sillä tarkoitetaan ansainta- 
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ja hinnoittelumallia, joka optimoi saatavan ansainnan suhteessa siihen, millainen hinta on 
asiakkaiden mielestä hyväksyttävä verraten heidän käyttö- ja asiointikokemuksensa. Ta-
sapainoinen kilpailu-aseman ja brändin vahvistaminen sisältää toisiinsa saumattomasti 
linkittyviä toimenpiteitä näillä osa-alueilla, joita kuvataan alla kuviossa 2: 
 
 
Kuvio 2: Asiakkaan arvokäsityksen kolme osatekijää (Uusitalo 2014, 16) 
 
Yksinkertaisimmillaan asiakkaan kokema arvo on saatujen hyötyjen ja tehtyjen uhrausten 
erotus. Hyötyjä ovat yrityksen tuottamat kokemukset, jotka helpottavat asiakkaan elämää 
tai tyydyttävät asiakkaan tarpeen. Uhraus on tyypillisimmin hinta. Nykyisin myös menete-
tyn ajan merkitys uhrauksena korostuu. Tämä menee jopa hinnan edelle: nopeasta ja su-
juvasta ollaan valmiita maksamaan enemmän. On tärkeää huomata, että asiakas kuiten-
kin itse muodostaa arvon itselleen, ihan samalla tavalla kuin hän muodostaa asiakasko-
kemuksensakin. Yritykset luovatkin toiminnallaan ”vain” edellytykset tuon arvon muodos-
tumiselle. Löytänä ja Korkiakoski (2014, 18-20) jakavat asiakkaalle luotavan arvon neljään 
tyyppiin: taloudellinen, emotionaalinen, toiminnallinen ja symbolinen arvo, kuten kuviossa 
3 alla tarkemmin avataan. Kaikki tuotteet ja palvelut mahdollistavat jossain määrin kaikki 
arvon muodot. Arvot linkittyvät kiinteästi yrityksen kilpailuetuihin, joista monet ovat tänä 
päivänä jo kuihtuneet. 
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Kuvio 3: Asiakkaalle luotavan arvon muodot (mukailtu Löytänän ja Korkiakosken mallista 
2014, 18) 
 
Taloudellisessa arvon fokuksessa on edullinen hinta eli mahdollisimman pieni kustannus 
asiakkaalle. Erilaiset tarjoukset ja alennukset kuuluvat tähän arvoon. Kilpailunäkökulmasta 
taloudellinen arvo on helpoin kopioida. Toiminnallinen arvo on seurausta tuotteen tai pal-
velun toiminnallisesta suorituksesta. Se konkretisoituu asiakkaalle säästöinä ajassa tai 
vaivassa. Siihen kuuluvat toimintavarmuus ja – luotettavuus sekä kokonaisvaltainen laatu. 
Kilpailukeinona toiminnallinen arvo on helposti kopioitavissa ja sitä on vaikea ylläpitää ja 
jalostaa suuremmaksi. Symboliset arvot liittyvät usein mielikuviin ja brändeihin mutta 
myös asiakkaan persoonan ilmaisemiseen ja sitä kautta koettuihin hyötyihin. Heimoutumi-
nen on olennainen osa symbolisten arvojen muodostumista; asiakas kokee yhteenkuulu-
vuutta muiden käyttäjien kanssa. Emotionaaliset arvot liittyvät asiakkaan tunnekokemuk-
siin ja tuotteiden tai palveluiden personointiin erilaisille asiakkaille. Kilpailuetuna merkityk-
selliset kokemukset ovat uniikkeja ja alihyödynnettyjä. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 19.) 
   
2.2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen 
Määritelmän mukaan asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden 
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Mitä vahvempia tunteita, koh-
taamisia ja mielikuvia syntyy, sitä vahvempi on asiakaskokemus. Tähän tarvitaan elämyk-
siä, joihin liittyy erottamattomasti myönteinen yllättyminen, joka on konteksti- ja kulttuu-
risidonnainen. Yrityksen on analysoitava, mitkä ovat sen mahdollisuudet tuottaa sellaisia 
elämyksiä, jotka yllättävät positiivisessa mielessä. Yrityksen on ajateltava parhaita asiak-
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kaitaan ja kehitettävä asiakaskokemusta heidän tarpeidensa mukaan. (Löytänä & Kor-
tesuo 2011, 45.) 
 
Löytänä ja Korkiakoski (2014,166) listaavat yhdeksän asiakaskokemukseen vaikututtavaa 
tekijää: ihmiset, asiakasstrategia, toimintamallit, mittarit, kanavat, odotukset, brändi, pro-
sessit, kulttuuri ja johtaminen. Yrityksen asiakaskokemus konkretisoituu kaikissa koske-
tuspisteissä sekä niiden yhteisvaikutuksena. Tämän kokonaisuuden hallinta on ollut en-
nen yksinkertaisempaa, koska kosketuspisteiden määrä on ollut suppeampi. Internetin, 
sähköisen kaupan ja sosiaalisen median vaikutuksesta yritykset painivat haasteen edes-
sä: kuinka hallita kohtaamisia omissa ja tuntemattomissa kosketuspisteissä? (Löytänä & 
Korkiakoski 2014, 98.) 
 
Tähän liittyy syy, miksi asiakaskokemuksesta on tullut entistä kriittisempi tekijä. Yhä suu-
rempi osa yritystä ja brändiä koskevasta vuoropuhelusta käydään yrityksen ulottumatto-
missa, ja tuon vuoropuhelun potentiaaliset vaikutukset ovat merkittäviä. ITC-
asiantuntijoilla ja tietojärjestelmillä on suuri osuus asiakaskokemusten luomisessa. Asia-
kaskokemuksen johtamisen näkökulmasta tärkeimmät tekijät ovat käytettävyys, toiminta-
varmuus ja järjestelmien kehittäminen asiakkaiden näkökulmasta. Avanaden (2014) te-
kemän tutkimuksen perusteella 56 prosenttia on ostanut 30 prosenttia kalliimman tuotteen 
tai palvelun saadakseen paremman asiakaskokemuksen. Lisäksi tutkimus osoittaa että 70 
prosenttia vastaajista uskoo yritysten asiakasrajapinnan muuttuvan teknologisemmaksi. 
 
Yritysasiakkaiden asiakaskokemukset sisältävät suuren määrän ei-rationaalisia vaikutti-
mia. Vaikka bisnestä tehdäänkin yritysten välillä, kommunikaatio käydään kuitenkin ihmis-
ten kesken ja näiden välille muodostuvissa suhteissa. Ihmisten väliset suhteet ja sitoutu-
minen yhteisiin asioihin ovat keskeinen osa yritysasiakkaiden asiakaskokemuksia. Sitou-
tumista voidaan lisätä esimerkiksi tarjoamalla apua mahdollisten ongelmien selvittämi-
seen, osoittamalla halukkuutta pitkäjänteiseen yhteistyöhön ja räätälöintiin sekä luomalla 
prosesseja, jotka varmistavat, että yritysasiakas hyötyy ostamastaan tuotteesta tai palve-
lusta. (Löytänä & Kortesuo 2011,124.)  
 
Kokemusten luominen eroaa palveluiden tuottamisesta usealla tavalla. Suurin ero on, että 
kokemus syntyy aina asiakkaan tulkintana. Palveluissa asiakas on yleensä passiivinen 
vastaanottaja ja hyödyntäjä. Kun yritys palveluiden tuottamisen sijaan luo kokemuksia, se 
saa uusia mahdollisuuksia kasvattaa asiakkailleen luomaansa arvoa. Näin yritys syventää 
asiakassuhteitaan ja tekee niistä arvokkaampia – sekä itselleen että asiakkailleen. Kun 
yritys luo kokemuksia, se voi erilaistaa toimintonsa jopa uniikille tasolle. Kun toiminto on 
uniikkia, ei hintakilpailu uhkaa: kilpailijoilla ei ole tarjota vastaavaa, eikä asiakas voi tehdä 
hintavertailua. Kiinnostavaa on se, että kokemusten luominen ei aina edellytä palvelua. 
 12 
Asiakaskokemusten tuottaminen voi perustua myös raaka-aineisiin ja siihen, että asiak-
kaalle annetaan mahdollisuus kokea ja tehdä asiat itse. Asiakaskokemus strategisena 
kilpailuetuna on yrityksille niin laaja kokonaisuus ja mahdollisuus, että sen hyödyntäminen 
vaatii rohkeutta. (Löytänä & Kortesuo 2011, 19.) 
 
Yritys tuottaa asiakkailleen arvoa jokaisessa kohtaamisessa. Sen määrä voi vaihdella 
kohtaamisesta toiseen, mutta parhaimmillaan määrä kasvaa sitä mukaan kun kohtaamiset 
toistuvat. Jokaisessa kohtaamisessa yrityksellä on mahdollisuus kartuttaa tietoa asiak-
kaan tarpeista ja hyödyntää tätä seuraavissa kohtaamisissa. Luottamus on hyvä esimerkki 
tunteesta, joka syntyy yleensä pidemmällä aikavälillä. Löytänä ja Kortesuo (2011, 51) ja-
kavat asiakaskokemukset kolmeen tasoon sen perusteella, kuinka johdettuja ne ovat. Sa-
tunnainen kokemus vaihtelee ajan, paikan ja henkilön mukaan, kun taas odotettavissa 
oleva kokemus on aina suunniteltu, sisältää tietyt elementit ja on riippumaton ajasta tai 
paikasta. Johdettu kokemus on suunniteltu, ajasta tai paikasta riippumaton, erottuva ja 
asiakkaalle arvoa tuottava.  
 
Kun kehittää kosketuspisteitään, on tärkeää huomioida myös ne kosketuspisteet, joissa 
asiakas kohtaa yrityksen välillisesti perinteisen tai sosiaalisen median, yrityksen kumppa-
nuusverkoston, laajemman ekosysteemin tai yrityksen nykyisten asiakkaiden kautta. On 
selvää, että näihin kosketuspisteisiin yrityksellä on vain vähän mahdollisuutta vaikuttaa, 
mutta ymmärrys niiden olemassa olosta on välttämätöntä. Lähes poikkeuksetta uuden 
asiakkaan lähestyessä yritystä asiakkaalla on jo joitain välillisiä kohtaamisia ja mielikuvia 
yrityksestä.  (Löytänä & Korkiakoski 2014, 105.) 
 
Asiakaskokemus on totuuden hetki. Silloin lunastetaan brändilupaus tai jätetään lunasta-
matta. Asiakaskokemuksen monitorointi on tärkeää jotta havaitaan mahdollinen poikkea-
ma brändilupauksen ja operatiivisen lunastuskyvyn välillä. Ei ole olemassa vääriä asiakas-
kokemuksia; ne perustuvat asiakkaan kokemiin subjektiivisiin tunteisiin. Jotta yritystä tai 
brändiä suositellaan, pitää asiakaskokemuksen olla linjassa ”virallisen” brändilupauksen 
kanssa. Puhumattakaan, että odotukset voi myös ylittää. (Lipsanen & Laakso 2009, 159.)  
 
2.2.3 Odotusten ylittäminen 
Vasta kun yritys pystyy ylittämään odotukset, asiakkaat huomioivat yrityksen, yritys saa 
synnytettyä tunnereaktioita ja halun jakaa kertomuksen eteenpäin. Suosittelu onkin yksi 
asiakkaan aikakauden tärkeimmistä termeistä ja tavoitteista. Odotusten ylittämiseen liittyy 
syvään juurtunut illuusio: Pidetään tärkeänä, että palvelun taso on sama riippumatta siitä, 
kuka palvelun tarjoaa, milloin sitä tarjotaan tai missä kanavassa. Palvelulle asetetaan ta-
voitteita ja mitataan, milloin päästään riittävään tasalaatuisuuteen. Ajatus on samansuun-
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tainen tuotteiden laatuajattelun kanssa; pyritään tasalaatuisuudella minimoimaan poik-
keamat. Asiakaskokemuksen kannalta tämä on kuitenkin merkittävä väärintulkinta. On 
tärkeää että yrityksen toiminta on henkilöstä, kanavasta tai ajankohdasta riippumatta riit-
tävän tasokasta. Jokainen asiakas muodostaa oman käsityksensä palvelun laadusta omi-
en kokemustensa ja arvomaailmansa kautta. Jos tuotetaan täysin tasalaatuista palvelua, 
laatu itse asiassa vaihtelee suuresti, koska jokainen asiakas muodostaa kokemuksensa. 
Olisi tärkeää kehittää asiakaskohtaamisissa olevien työntekijöiden kykyä tunnistaa erilai-
sia asiakkaita ja pyrkiä muovaamaan palvelu mahdollisimman hyvin asiakkaan odotuksia 
vastaavaksi. Yrityksillä on CRM-järjestelmissään alihyödynnettyä tietoa, jolle olisi asia-
kasodotusten tunnistamisessa paljon käyttöä. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 119.) 
 
Odotusten ylittäminen on keskeinen osa asiakaskokemuksen johtamista. Odotukset ylittä-
vä kokemus voidaan jakaa kolmeen osaan: ydinkokemukseen, laajennettuun kokemuk-
seen ja odotukset ylittäviin elementteihin, kuten kuviossa 4 alla havainnoidaan. Asiakas-
kokemuksen johtaminen ja kehittäminen alkavat aina ydinkokemuksesta. Se on yksinker-
taisimmillaan se hyöty ja muodostuva arvo, jonka takia asiakas ostaa tuotteet tai palvelun. 
Asiakaskokemuksen johtamisen tehtävä on puolustaa ydinkokemusta ja varmistaa, että 
yritys pystyy aina ja kaikissa olosuhteissa tuottamaan sen. Mitä isompi yritys sitä enem-
män uusia innovaatioita ja projekteja, jotka vaarantavat ydinkokemuksen. Odotusten ylit-
täminen on hieno tavoite, mutta tosielämässä moni asiakas toivoo, että hänen odotuksen-
sa edes täytetään. Odotusten täyttymistä tulee seurata tarkasti ja keskittyä minimoimaan 
ne tapaukset, jolloin odotukset eivät täyty. Ennen kuin ydinkokemus on kunnossa, yritys ei 
pysty tuottamaan odotukset ylittäviä kokemuksia. (Löytänä & Kortesuo 2011, 61.) 
 
 
Kuvio 4: Odotukset ylittävän asiakaskokemuksen elementit (mukailtu Löytänä & Kor-
tesuon mallista 2011, 60) 
 14 
Laajennetulla kokemuksella Kortesuo ja Löytänä (2011, 62-72) tarkoittavat, että yritys tuo 
kokemukseen jotain, joka lisää yrityksen tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaalle. Odotuk-
set ylittävä kokemus syntyy ydinkokemuksen laajentumisen jälkeen, kun siihen lisätään 
odotukset ylittäviä elementtejä kuten:  
- Henkilökohtaisuus; yritys huomioi asiakkaan uniikin tilanteen ja reagoi siihen.   
- Yritys luo kokemuksia, joiden ansioista asiakas voi ilmaista omaa yksilöllisyyttään.  
- Isonkin yrityksen tulee huolehtia, että asiakkaat kokevat olevansa merkityksellisiä.  
- Kokemusten tulee olla asiakkaalle olennaisia ja räätälöityjä asiakkaan tilanteeseen  
- Oikea-aikaisuus on paitsi kokemusten luomisen elementti myös tuote sinänsä.  
- Kannattaa tähdätä kokemuksiin, jotka jatkuvat pidempään kuin tuotteen / palvelun 
käyttäminen. Mitä kestävämpi kokemus sitä suurempi on odotusten ylittäminen.  
- Selkeä kokemus voi itsessään olla jo kokemus asiakkaalle. 
- Arvoa kannattaa tuottaa jo ennen kauppaa itse kaupan ollessa suoritus arvosta. 
Luomalla lisäarvoa kaupanteon jälkeen, lisätään yrityksen tuottoja.  
- Asiakkaalle luodun kokemuksen pitää olla yritykselle tuottava.  
 
2.2.4 Kokemusten differointi segmentoinnin avulla  
Asiakaskohtaamisissaan systemaattisesti toimiva yritys sisällyttää kohtaamisiin aina sa-
mat elementit. Niiden sisältö vaihtelee tilanteen ja asiakkaan mukaan, mutta elementtien 
toteutuminen ei ole sattumanvaraista. Systemaattisuus vaatii ennen kaikkea selviä tavoit-
teita ja toiminnan linkittämistä tavoitteisiin. Kohderyhmät ovat avain systemaattiseen odo-
tusten ylittämiseen. Niiden avulla saadaan tehokkuuteen ja taloudellisiin realiteetteihin 
liittyvä yhtälö toimimaan. Yrityksen tulee valita kohderyhmät, joiden odotukset se haluaa 
tunnistaa ja ylittää. Se ei tarkoita yrityksen koko asiakaskantaa vaan rajatumpaa joukkoa, 
joka pyritään saamaan suosittelemaan yritystä. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 121.) 
 
Voidaan perustellusti sanoa, että ilman onnistunutta segmentointia asiakaslähtöisessä 
markkinoinnissa ei ole juurikaan menestymisen edellytyksiä. Segmentointi ei ole vain 
kohderyhmien määrittelyä, vaan se on prosessi, joka käsittää markkinoiden tutkimisen ja 
ostokäyttäytymisen selvittämisen, kohderyhmien valinnan sekä asiakasryhmien tarpeiden 
perusteella suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman. Yrityksen on valittava mahdol-
lisista kohderyhmistä ne, jotka ovat sille suosiollisimmat. Bergström ja Leppänen (2009, 
152) korostavat seuraavia seikkoja segmentoinnissa: 
1) Markkinointiresurssien rajallisuus: Yrityksellä on periaatteessa yhtä paljon resurs-
seja jokaista asiakasta kohden. Ongelma ei ole resurssien vähyys, vaan niiden ha-
jottaminen, etteivät voimavarat riitä kunnolla mihinkään kohderyhmään. 
2) Markkinoinnin panos-tuotossuhteen tehokkuus: Jos markkinointia tehdään kovin 
laajalla alueella, resurssit eivät yleensä riitä tarvittavan huomioarvon luomiseen. 
Järkevä ja hyvin toteutettu markkinointipanostus on tuottava; viestitään otolliselle 
kohderyhmälle sen toimintatapojen mukaisesti.  
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3) Viestinnän puhuttelevuus: Vaikka yrityksen resurssit riittäisivätkin laajan näkyvyy-
den luomiseen, vaarana on, että viesti ei tehoa. On uskallettava kohdistaa viestin-
tää, jotta päästään kohderyhmää koskettavaan vaikuttamiseen. 
4) Yrityksen ja tuotteen/palvelun profiloituminen: Rohkea segmentoiminen vahvistaa 
yrityksen profiilia ja vaikuttaa positiivisesti tulokseen.  
   
Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta segmentointia voi pohtia kahdesta näkökulmas-
ta. Lifestyle-segmentoinnin idea on, että asiakkaat segmentoidaan heidän tilanteensa, 
arvojensa, persoonansa ja mielipiteidensä perusteella. Asiakaskohtaiseen kannattavuu-
teen perustuvat segmentointimallit ovat paljon käytettyjä ja hyödyllisiä. Asiakaskokemuk-
sen johtamisen tavoitteena on maksimoida yrityksen tulos maksimoimalla yrityksen asiak-
kaalle tuottama arvo. On relevanttia, myös kokemuksia luotaessa, huomioida erilaisten 
asiakkaiden erilainen kannattavuus. Löytänä ja Kortesuo (2011, 123) ryhmittelevät asiak-
kaat esimerkkinä neljään segmenttiin sen mukaan, kuinka kannattavia he ovat yritykselle 
ja kuinka paljon huomiota he vaativat. Tätä havainnoidaan myös alla olevassa kuviossa 5.   
 
1. Tuloksentuojat ovat aktiivisia ja kannattavia. He tuovat sisään paljon liikevaihtoa 
mutta vievät resursseja vähän, jolloin heidän kannattavuutensa on suuri. Heidän 
odotuksia kannattaa pyrkiä ylittämään. Aktivointi kannattaa, koska jokainen koh-
taaminen heidän kanssaan tuo yritykselle lisää tulosta.  
2. Väärinymmärretyt ovat passiivisia ja kannattavia. He antavat yritykselle isoimman 
osan ostovoimastaan, mutta oman tilanteensa vuoksi eivät tarvitse niin suurta ak-
tiivisuutta. Jos pystyy kuitenkin lisäämään heidän aktiivisuuttaan, heidät voi siirtää 
tuloksentuojiin, ja tuotot ovat suuremmat.  
3. Kadotetut ovat passiivisia ja ei-kannattavia. He elävät tulontuojien kustannuksella 
ja ovat segmentissä koska eivät löydä paikkaansa muualta. Heidän kannattamat-
tomuutensa syytä voidaan tutkia ja löytää keinoja saada heidät väärinymmärre-
tyiksi. Jos siirto ei onnistu, heidät kannattaa siirtää suosiolla kilpailijoille. 
4. Kandidaatit ovat aktiivisia ja ei-kannatavia. Tämä on segmentti, jossa ongelmat 
asuvat. He vievät resursseja, jotka voitaisiin käyttää tuloksentekijöihin ja vää-
rinymmärrettyihin. Hinta on heille kaikki kaikessa. Kandidaatit pitää saada valmis-
tumaan tuloksentuojiksi tai lähettää kilpailijoille.  
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Kuvio 5: Segmentointiesimerkki erilaisten kokemusten tuottamista varten 
 
Mattila ja Rautiainen (2010, 84) nostavat esille kuitenkin kysymyksen, miksi kaikkien seg-
menttien tulisi olla pysyviä. Miksei kasvuhakuisuus voisi nojata myös uusien nousevien 
ja/tai hetkeen sitoutuneiden kohderyhmien nopealle kaappaamiselle? Erottelevatko seg-
mentit asiakkaiden palvelulupaukset tavalla, jotka ovat heille mielekkäitä? Tällainen dy-
naaminen segmentti voi mainiosti edustaa hyvinkin strategista kohderyhmää, jonka takti-
nen tulkinta puolestaan on tietty asiakas- ja päättäjäjoukko. Se ei suinkaan haasta ole-
massa olevia segmentointiratkaisuja. Mikäli dynaamiset segmentit kestävät aikaa ja va-
kiintuvat, ajan myötä voi ilmetä tarvetta miettiä uudelleen segmentointia. Ovatko suurim-
mat kasvuodotukset ja mahdollisuudet jo kokonaan dynaamisten segmenttien puolella? 
 
2.2.5 Poikkeustilanteet – pettymyksestä suosittelijaksi 
Poikkeustilanteet ovat sellaisia kohtaamisia yrityksen ja asiakkaan välisessä suhteessa, 
joissa asiakkaan odotukset eivät täyty, ja asiakas kokee pettymyksen. Tyypillisesti poik-
keustilanteita tapahtuu erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa, toimituksissa tai tuotteiden 
käytössä. Myös annettujen lupausten pettäminen on poikkeustilanne. Ne ovat yrityksille 
suuri mahdollisuus, jotka pitäisi käyttää paremmin hyödyksi. Kun syntyy poikkeustilanne ja 
asiakas pettyy, tieto siitä ei tule aina yritykselle asti. Asiakas ei jaksa tai ehdi reklamoida. 
Tutkimukset osoittavat että jokaista reklamaatiota kohti on olemassa 25 muuta valitusta, 
joista yritys ei ole kuullutkaan. Sen sijaa mokista kuulee poikkeustilanteen kohdanneen 
henkilön omat verkostot. Kohtaamisten jälkeen tehtävät palautekyselyt ovat keino aktivoi-
da asiakkaita antamaan palautetta poikkeamista. (Löytänä & Kortesuo 2011, 209.) 
 
Usein ajatellaan että asiakkaat juoksevat halvempien hintojen tai parempien tuotteiden 
perässä. Valtaosassa tapauksista asiakkaat ovat kuitenkin pettyneitä tapaan, jolla yritys 
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hoitaa asiakassuhteitaan. Löytänä ja Kortesuo (2011, 213) listaavat amerikkalaisen tutki-
muksen pohjalta asiakkaiden lähdön syitä seuraavasti:  
- 68 % pettyy yrityksen tapaan hoitaa asiakassuhteita,  
- 14 % on tyytymätön tuotteeseen,  
- 9 % siirtyy kilpailijan asiakkaaksi,  
- 5 % etsii muita vaihtoehtoja,  
- 3% muuttaa ja 1% kuolee. 
  
Uusien asiakkaiden hankkiminen on monin verroin kalliimpaa kuin nykyisten asiakkaiden 
pitäminen. Se on myös yksi syy siihen, miksi poikkeustilanteet ovat mahdollisuus ja miksi 
niiden hoitamiseen kannattaa panostaa. Tutkimusten mukaan asiakkaat, joiden poikkeus-
tilanteet yritys on hoitanut hyvin, ovat ensimmäisen poikkeustilanteen jälkeen noin 15 ker-
taa sitoutuneempia kuin asiakkaat, joille ei ole sattunut haasteita. Siispä mitä enemmän 
tunnistettuja poikkeustilanteita ja niiden onnistuneita hoitamisia, sitä enemmän on sitoutu-
neita asiakkaita. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 106.) 
 
Tavat, joilla yritykset hoitavat poikkeustilanteita voidaan jakaa karkeasti viiteen eri tasoon: 
suljetaan silmät ja korvat, vastataan kun ehditään, vastataan yrityksen näkökulmasta, vas-
tataan asiakkaan näkökulmasta ja käännytetään asiakas suosittelijaksi. Uskomatonta mut-
ta totta, osa yrityksistä jättää asiakkaiden tekemät reklamaatiot täysin huomioimatta. Tällä 
tasolla olevat yritykset toimivat yleensä halvimman hinnan kilpailustrategialla ja ilmeisesti 
uskovat, että halpa hinta oikeuttaa heikompaan asiakaskokemukseen. Suurin osa yrityk-
sistä kuuluu ”vastataan kun ehditään” – kategoriaan. Vastaus on yleensä vakioitu malli-
vastaus, jossa selitetään yrityksen sisäisten prosessien avulla, miten poikkeustilanne on 
päässyt syntymään. Asiakkaan näkökulmasta hoitaminen ei näytä positiiviselta. Asiakas 
jää kaipaamaan, että yritys jollain tapaa haluaisi hyvittää tapahtumaa myös hänelle. Jotkin 
yritykset ovat kehittäneet toimintatapansa niin, että reagoivat poikkeustilanteisiin nopeasti 
ja käsittelevät tilannetta asiakkaan näkökulmasta mahdollisimman pitkälle siinä kosketus-
pisteessä, jossa poikkeama ilmenee. Vain yksittäiset yritykset ovat luoneet toimintatapoja, 
joilla poikkeustilanteeseen joutuneet asiakkaat voidaan käännyttää pettymyksen koke-
neesta suosittelijoiksi. (Löytänä & Kortesuo 2011, 215-218.) 
 
Löytänä ja Kortesuo (2011, 219) korostavat että nopean reagointiajan ja asiakaskohtaisen 
vastauksen lisäksi tilanteeseen tulee lisätä asiakkaan odotukset ylittävä hyvitys tai teko, 
joka on asiakkaalle arvokas. Kaikissa kosketuspinnoissa tulee olla riittävät valtuudet antaa 
asiakkaille hyvityksiä, jotta asiat voidaan hoitaa kerralla kuntoon. Hyvitykset voivat olla 
taloudellisia kuten hinnan alentaminen tai hyvittäminen, aineellisia kuten tuotteen vaihta-
minen uuteen tai tuotelahjan antaminen tai aineettomia hyvityksiä kuten anteeksipyyntö. 
Hyvityksissä kannattaa muistaa vaihtoehtojen antamisen tehokkuus; asiakas saa valita 
itselleen sopivimman ja kokee päättävänsä itse. Lopputulos on asiakkaan kannalta pa-
rempi – siis hyvä asiakaskokemus.  
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2.2.6 Asiakassuhteiden johtamisesta asiakaskokemuksen johtamiseen 
Asiakaskokemuksen johtamisen englanninkielinen vastine customer experience manage-
ment eli CEM on bisneskielen uusin tulokas. CEM on CRM-ajattelun (customer relation-
ship management eli asiakassuhteiden johtaminen) seuraaja, mutta sillä on edeltäjäänsä 
laajempi näkökulma asiakkaan ja yrityksen välisiin suhteisiin. CRM:n perusajatuksena on 
systemaattisesti kerätä ja analysoida tieto asiakassuhteista ja pyrkiä kasvattamaan yksit-
täisten asiakassuhteiden arvoa ja yrityksen tuottoja. (Löytänä & Kortesuo 2011, 12.) 
 
Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM) on kokonaisvaltainen ajattelutapa, joka huomioi 
kaikki yrityksen osa-alueet. Se maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon luomalla 
asiakkaille merkityksellisiä kokemuksia. Asiakaskokemus muodostuu erilaisissa kosketus-
pisteissä yrityksen kanssa, joten sen luomiseen vaikuttaa kaikki, mitä yritys on ja tekee. 
Yrityksen tuotto on suoraan verrannollinen yrityksen asiakkailleen tuottamaan arvoon. 
CEM vaatii vahvaa visionääristä johtamista. Se on ennen kaikkea strateginen ajattelutapa, 
joka mahdollistaa myös uudentyyppiset kilpailuedut. Löytänä ja Kortesuo (2011, 12, 20) 
listaavat asiakaskokemuksen johtamisen hyödyiksi muun muassa seuraavia seikkoja: 
vahvistaa asiakkaiden ja henkilöstön sitoutumista yritykseen, lisää asiakastyytyväisyyttä, 
kasvattaa suosittelijoiden määrää, lisää ristiin- ja lisämyyntimahdollisuuksia asiakkaille, 
pidentää asiakkuuden elinkaarta, kasvattaa asiakkaiden antamien kehitysideoiden mää-
rää, kohottaa brändin arvoa sekä pienentää (uus)asiakashankinnan kustannuksia. 
 
Asiakaskokemuksen merkityksen korostuminen vaatii yritysjohdolta kykyä rakentaa ainut-
laatuista yrityskulttuuria, joka näkyy asiakkaiden odotusten täyttymisenä ja ylittämisenä 
kaikissa kohtaamisissa. Ylimmän johdon sitoutuminen ja tuki ajatukselle, että asiakasko-
kemusta johtamalla yritys voi tehdä parempaa tulosta, on välttämätön. Sähköisten koh-
taamisten suhteellinen ja absoluuttinen määrä on kasvanut voimakkaasti, mutta niissäkin 
olennaista on kyky ymmärtää asiakkaiden odotuksia. Henkilökunnan ja asiakkaiden väli-
set kohtaamiset ovat entistä harvinaisempia mutta tärkeitä. On turha odottaa, että yritys 
tarjoaa parempaa palvelua asiakkaalleen, jollei koko organisaatio ymmärrä, mistä asia-
kaskokemuksessa on kysymys. Rekrytoinnin merkitys on ratkaiseva yrityksissä, joissa 
asiakaskokemuksesta on tullut strateginen painopiste. Matka asiakaskokemuksen poten-
tiaalin ymmärtämisestä kestävään asiakaskeskeisen yrityskulttuurin syntymiseen kestää 
vuosia ja vaatii yritysjohdolta vahvaa uskoa valittuun strategiaan. Muutos ei ole helppo 
varsinkaan kvartaalitaloudessa toimivassa myyntihenkisessä yrityksessä, jonka dynamiik-
ka on rakennettu muiden tekijöiden esimerkiksi uusasiakashankinnan tai hintajohtajuuden 
varaan. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 164.) 
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Asiakaskokemuksen johtamisessa eri toiminnoilla on aina paras ymmärrys siitä, miten 
heidän kosketuspisteissään parhaiten luodaan odotukset ylittäviä kokemuksia. Odotusten 
ja lupausten välisen kuilun saattaa usein aiheuttaa se, että ne tehdään eri puolilla organi-
saatiota. Asiakaskokemuksen johtamisen tehtävänä on synkronoida yrityksen eri osien 
toiminta niin, että asiakkaalle pystytään luomaan hänen odotuksensa mukainen kokemus. 
Huonon laadun voi vaihtaa parempaan mutta kolhu asiakkaan itsetunnossa säilyy pitkään. 
Tämä pätee erityisesti B2B-asiakkuuksiin. Kun johtaja ostaa asiantuntijapalveluita fiksulla 
tavalla, se on samalla näyttö hänen kollegoilleen ja esimiehilleen siitä, että hän hallitsee 
ulkoistamisen, ymmärtää laadun päälle ja osaa kilpailuttaa. Jos hankittu asiantuntijapalve-
lu osoittautuu kalliiksi kuplaksi, ostajan naama venähtää. Tämä ei johdu pelkästään huo-
non laadun tuottamasta pettymyksestä, vaan myös siitä että asiakkaan asiantuntemus 
ostajana on saatettu naurunalaiseksi. (Löytänä & Kortesuo 2011, 143.) 
 
Asiakaskokemus ja sen johtaminen muodostavat valtavan kokonaisuuden: ne tarjoavat 
lukemattoman määrän mahdollisuuksia onnistumisiin mutta myös epäonnistumisiin. Kaksi 
asiakaskokemuksen ”heikkojen lenkkien” aiheuttajaa ovat siiloutuminen ja osa-optimointi, 
jolla tarkoitetaan toimintaa, jossa tärkeintä ei ole kokonaisuus vaan kyseisen toiminnan 
erilliset osaset. Siiloutuminen on yrityksen organisoitumista omaan tekemiseen yksiköihin, 
osastoihin, liiketoimintoihin ja tuotealueisiin; tällöin holistinen ymmärrys yrityksen toimin-
nasta suhteessa asiakkaaseen katoaa. Siiloutumista voidaan tarkastella kolmesta näkö-
kulmasta: operatiivinen, kanavakohtainen ja hierarkkinen siiloutuminen. Operatiivisesta 
siiloutumisesta on kyse silloin, kun yrityksen eri yksiköt eivät asiakkaan silmin toimi koko-
naisuutena. Kanavakohtaisessa siiloutumisessa on hyvä huomioida että kun uusia kana-
via syntyy, vanhat harvoin lakkaavat olemasta sekä että uudet kanavat ovat tuoneet asi-
akkaista esiin uudenlaisia piirteitä. Hierarkkisen siiloutumisen vaikutukset johtuvat riittävi-
en valtuutusten puuttumisesta asiakasrajapinnasta. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 70.) 
 
Asiakaskokemusta on johdettava myös siksi, että se on tehokas keino nousta markkina-
johtajaksi ja edelläkävijäksi. Kun yritys johtaa asiakaskokemusta, se luotaa jatkuvasti pa-
lautetta, kerää tietoa, vertailee oppimaansa ja keskustelee asiakkaan kanssa. Näillä kei-
noilla voi ryhtyä edelläkävijäksi, joka näkee itsestään selvyyksien läpi ja ohittaa ne uudis-
tuksilla. Helpoin tapa pilata bisnes on pitää se samana vuosikaudet ja jättää asiakkaiden 
odotukset huomioimatta. Johdon tulee varmistaa pitkäjänteisen kehitystyön jatkuminen, 
vaikka lyhyen aikavälin tulokset eivät ole näkyviä. (Löytänä & Kortesuo 2011, 165.) 
 
2.3 Brändi arvolupauksen viestijänä 
Brändiajattelulla on tärkeä osa asiakaskokemuksen johtamisessa. Hannu Laakso (2004) 
kirjoittaa, että brändi on se lisäarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisää 
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tavalliseen tuotteeseen verrattuna. Brändi ei siis voi olla yrityksen toimintojen lähtökohta ja 
motivaatio, vaan lähtökohtana pitää olla asiakas. Brändillään yritys viestii lupauksensa 
asiakkailleen ja kohderyhmilleen. Mielikuvien luominen on tärkeä osa myös asiakaskoke-
muksen luomista. Poikkeus perinteiseen brändiajatteluun on, että asiakaskokemuksen 
johtamisessa keskitytään myös lunastamaan brändin lupaukset. Tämä unohtuu varsin 
monilta yrityksiltä, ja siksi brändin kehittämiseen ja viestin kertomiseen käytetyt panokset 
valuvat hukkaan. Kokemuksia luomalla yritys voi differoitua edelleen, ja samalla myös 
brändi saada uutta sisältöä. (Löytänä & Kortesuo 2011, 32-34.)  
 
Käytännössä brändilupaus on yhtä kuin brändin identiteetti, sillä jos lupaus ja asiakkaiden 
kokemukset eivät kohtaa, voidaan kyseenalaistaa koko brändin olemassa olo. Ensin tulee 
olla lupaus, jonka päälle lähdetään rakentamaan brändille ulkoasu ja ydinviestiä. Niiden 
tarkoitus on luoda brändistä mielleyhtymiä, jotka tiivistävät asiakkaan ja brändin välistä 
suhdetta. Ne liittyvät esimerkiksi hinta-/laatutasoon, palveluun, toimivuuteen, teknologi-
aan, arvostukseen, yhteisöllisyyteen ja asemaan. (Laaksonen & Rainisto 2008, 81.) 
 
Brändipääoma muodostuu viestintä- ja markkinointiosaamisesta, brändien ymmärtämises-
tä, niihin liittyvistä oikeuksista, tietovarannoista ja johtamisjärjestelmistä sekä brändien ja 
asiakkaiden välisistä suhteista ja luottamuksesta. Vahvan brändin etuja yritykselle ovat 
uskolliset asiakkaat, kiinnostavuus työnantajana ja haluttavuus yhteistyökumppanina. Ai-
neettomat, vaikeasti kopioitavat voimavarat kuten brändi ovat yhä tärkeämpiä taloudellisia 
tekijöitä. Brändi rakentuu yrityksen sekä sen asiakkaiden ja muiden sidosryhmien välisissä 
suhteissa. Jokainen asiakkaan kohtaaminen yrityksen kanssa on mahdollisuus edistää 
brändin (vision) tavoitteiden saavuttamista. (Malmelin & Hakala 2007, 26.) 
 
Kun ymmärretään, että brändi on asiakkaan käsitys arvosta, jota yritys hänelle luo, ym-
märretään samalla, että se on yksi parhaista työkaluista asiakkaan ostokynnyksen madal-
tamiseen, ja myynnin kustannusten karsimiseen. Kaikki mitä brändin nimissä tehdään, 
kommunikoi brändistä jotakin, joko tarkoituksella tai tahattomasti. Siksi vahvaa brändiä 
tavoittelevan yrityksen tulee pyrkiä johdonmukaisesti hallitsemaan, millaisia viestejä asiak-
kaille välittyy kaikissa mahdollisissa kohtaamisissa brändin kanssa. (Uusitalo 2014, 22.) 
 
Brändiuskollisuus on sitä, että asiakas palaa yhä uudelleen brändin pariin ostoksille. Us-
kollisuus on voimakasta sitoutumista, joka pitää, vaikka järkisyyt eivät sitä tukisikaan. Yri-
tykset tekevät jatkuvasti erilaisia palveluja sitouttaakseen asiakkaita itseensä. Asiakkaan 
sitoutumisen voimakkuus on mitattavissa sillä kuinka paljon asiakas on valmis maksa-
maan extraa tai näkemään vaivaa brändin eteen. Asiakkaille on tehtävä selväksi brändin 
sanoma, jotta he voivat tunnistaa sen niin hyvin, että he voivat suositella brändiä eteen-
päin. Ihmiset pyrkivät etsimään kaltaisiaan saadakseen tukea tunteilleen ja ajatuksilleen. 
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Tämä synnyttää yhteisöllisyyttä. Vahvimmat brändit ovat saaneet muodostettua oman 
yhteisön, joka on sitoutunut brändiin niin vahvasti, että ovat valmiita puolustamaan sitä. 
Brändiarvo on juuri niin suuri kuin sen koetaan olevan tällä hetkellä. Tilanne muuttuu jat-
kuvasti, sillä asiakas muuttaa mielikuviaan ja saamiaan viestejä uudenlaisiksi viesteiksi ja 
käsitteiksi. (Laaksonen & Rainisto 2008, 100.) 
 
Suomen Asiakkuusmarkkinointiliiton toimitusjohtaja Jari Perkko pohti brändin roolia onnis-
tuneen asiakkuuden luomisessa ja ylläpitämisessä Brändin 7 kuoleman syntiä –vieras-
blogissaan (M&M 6.5.2015). Sen mukaan ihmiset kyllästyvät yrityksissä samantapaisiin 
asioissa kuin muissa ihmisissä. Havasmedian tutkimuksen (2013) mukaan EU:ssa ja 
USA:ssa 92 prosenttia brändeistä voisi hävitä yön aikana ilman että ihmiset huomaisivat. 
Ei ole varaa olla tylsä ja kyllästyttää asiakkaita. Alla on Perkiön lista, kuinka pilata asia-
kasdialogi ja jopa asiakassuhde. Peruslääkkeet listan asioiden välttämiseen ovat asiakas-
ymmärrys, kohdentaminen ja eri elementeistä kumpuava erottuminen. Asiakkaan ripeä, 
ongelmat ratkaiseva ja asiakasta arvostava persoonallinen palvelu ei sen sijaan kulu.  
1)  Egosentrisyys - ”Me-Myself-I”. Erityistä myrkkyä jos tähän yhdistää piittaa-
mattomuuden asiakkaan ongelmasta.  
2)  Banaalisuus – Merkityksettömien asioiden toistaminen asiakaspalvelussa, 
brändiviestinnässä, sähköpostitarjouksissa. Zzzzzz… 
3)  Etäisyys - Kaikkeen yrityksen tekemiseen voisi kuulua ”empatia-check”. 
Asiakkaan tunne arvostetuksi tulemisesta perustuu usein empatiaan. 
4)  Itsekeskeisyys – ”Meillä on markkinoiden paras palvelu”. Ei kiinnosta. Asia-
kasta kiinnostaa hänen oma etu, erityisesti hänen elämänsä helpottaminen. 
5)  Vakavuus – Asiakasta ei pidä pakottaa tarttumaan suomi-konsernijargon-
suomi -sanakirjaan. 
6)  Tekohauskuus ja -ystävällisyys – yksi etäännyttävän halveksunnan muoto. 
7)  Fokuksen hajottaminen - ”Mutta meillä olisi tässä sen sijaan…” Asiakkaan 
tarve ohitetaan ja tarjotaan toista ratkaisua tai pakollista lisämyyntituotetta. 
 
2.4 Digitalisoituva markkinointi ja asiakkaiden internet  
Digitaalinen vyöry tarkoittaa markkinointiympäristön äärimmäisen nopeaa siirtymistä säh-
köiseksi. Ohjaavia tekijöitä lienee ollut yritysten halu säästää ja tehdä markkinoinnista 
kustannustehokkaampaa sekä kehittää asiakkaan tavoitettavuutta ja kohdennettavuutta. 
Viestinnän reaaliaikaisuus, mobiilisuus ja interaktiivisuus tuovat omat haasteensa ja mah-
dollisuutensa asiakkuusviestintään. Yritysten haaste ei ole saada kertahuomiota vaan yllä-
pitää asiakkaan pysyvää kiinnostusta. Jokainen asiakkaalle tuotettu tylsä hetki lisää to-
dennäköisyyttä tulla ohitetuksi seuraavalla yhteydenotolla. (Mattinen & Sierla 2009, 29.) 
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Malmelin ja Hakala (2007, 91) korostavat verkon roolia radikaaleille brändeille tyypillisenä 
ominaisuutena. Verkko ei ole pelkkä viestintäkanava, jota valinnan mukaan käytetään 
kampanjoissa tai ei. Se on yhä useamman liikeidean mahdollistaja ja olennainen osa ilmi-
öiden luomista. Yhä useampi asiakaskohtaamisista tapahtuu verkossa. Verkon kautta 
asiakkaat voivat käyttää kasvanutta valtaansa ja kilpailuttaa, reklamoida tai antaa palau-
tetta entistä helpommin. Verkko tarjoaa tilaisuuden rakentaa brändille aktiivisia yhteisöjä, 
jotka vievät yrityksen viestejä eteenpäin. Verkosta on tullut yhä tärkeämpi osa julkisuutta: 
siksi se on vahvasti mukana radikaalin brändin viestinnässä. 
 
Markkinointi tulee koko ajan monimutkaisemmaksi ja monikanavaisemmaksi. Perinteinen 
Kotlerin 4P:tä (product, price, place, promotion) on verkossa muutettu CHEF-malliksi, jon-
ka voisi suomentaa: asiakkaan osallistuminen (crowdsourcing), uudet ansaintamallit (re-
venue model), kokemukset (experience) ja löydettävyys (findability). On olemassa jatkuva 
tarve lisätä markkinoinnin tehokkuutta ja vaikutusta. (Laaksonen & Rainisto 2008, 93.) 
 
Markkinointi luo aina odotuksia yrityksen tuotteille ja palveluille. Asiakaskokemuksen joh-
tamisen näkökulmasta on tärkeää, että markkinoinnilla luotavat odotukset ovat linjassa 
yrityksen kykyyn lunastaa ne. Hintalupaukset ovat helppo lunastaa, palveluun liittyvät lu-
paukset haastavia; palvelulla luotu kokemus on aina subjektiivinen. Asiakaskokemus syn-
tyy aina kohtaamisten summana. Kaikissa kohtaamisissa viestitään brändin lupausta ja 
luodaan asiakkaalle odotuksia arvosta, jota yritys voisi hänelle tuottaa. Odotuksiin vas-
taaminen tapahtuu usein erityyppisissä kohtaamisissa kuin odotusten luominen. Jos lu-
nastaminen ei onnistu, lopputuloksena on pettymys. (Löytänä & Kortesuo 2011, 96.) 
 
Viestintä ja markkinointi käsitetään yrityksissä usein hyvin suppeasti. Yrityksen jokainen 
osasto, kaikki prosessit, vaikuttavat asiakkaalle annettavaan lupaukseen ja sen lunasta-
miseen. Jokainen asiakaskontakti on mahdollisuus vahvistaa erottautumista. Kaikille työn-
tekijöille on korostettava, että palvelun tuottaminen on samanaikaisesti markkinointia. 
(Taipale 2007, 28.) 
 
Aula & Heinonen (2011, 124) puhuvatkin mainevetoisesta markkinoinnista, jonka ydin on 
lupausten ja niiden lunastuksen kriittisessä tarkastelussa. Siinä myynti, asiakaspalvelu, 
markkinointiviestintä, sisällön tuotanto ja asiakkaiden kuuntelu integroidaan siten, ettei 
kupruja synny. Tai jos niitä ilmenee, pystytään toimimaan nopeasti ja asiakkaan ehdoilla. 
Yritys on kiinnostunut siitä, että asiakkaat saavat, mitä heille on luvattu. Kun asiakas on 
tyytyväinen, hän tekee todennäköisemmin uusintaoston ja kertoo siitä ystävilleen ja liike-
tuttavilleen offline ja online. Mainevetoisessa markkinoinnissa omilla ja ansaituilla medioil-
la kuten yhteisöt ja blogit on keskeisempi rooli kuin perinteisillä maksetuilla medioilla.  
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Asiakkuusmarkkinoinnista kirjoittava Joseph Jaffe (2010) esittää kirjassaan Flip the funel, 
että ostosuppilo pitää heilauttaa ylösalaisin. Asiakkaan ostopäätöstä ei pidä ajatella mark-
kinoinnin pääte- vaan alkupisteenä. Silloin markkinoinnin vaiheet eivät enää mukaile osto-
suppilon huomio, kiinnostus, halu ja osto – vaiheita. Asiakkaan ostopäätöksestä alkavan, 
ja ylösalaisin käännettyä suppiloa seurailevan markkinointiprosessin vaiheet ovat Jaffen 
mukaan osto, dialogi, insentiivit ja huomiointi. Tämä ajattelu rakentuu sille, että oston ta-
pahtuessa yritys saa asiakkailta paitsi rahaa myös tietoa, joka antaa aineksia dialogin 
avaamiseen. Dialogin ei kuitenkaan tule rajoittua pelkkään lisämyyntiin, vaan parhaimmil-
laan se on asiakkaita kiinnostavan tiedon jakamista, aitoa keskustelua heidän tarpeistaan 
ja toiveistaan tai oma-aloitteista reagointia asiakkaiden sosiaalisessa mediassa esittä-
mään kritiikkiin. (Uusitalo 2014, 93-95.) 
 
Alla olevassa kuvassa 1 kiteytetään kuinka digitalisaatio muuttaa asiakkaisiin vaikuttamis-
ta. Aikaisemmin asiakasdialogi perustui myyntiliidin hankintaan ja käsittelyyn. Nykyisin 
ajatusjohtajuuden aikakaudella keskitytään enemmän viestimään asiakkaan tarpeiden 
pohjalta ja näin kasvatetaan asiakaslähtöisesti vaikutuspiirissä olevaa asiakaskuntaa.   
 
 
Kuva 1: Digitalisaatio muuttaa asiakkaisiin vaikuttamista (Gerdt 2014) 
 
Asiakkaat hakevat tietoa monesta lähteestä ostopäätöstä tehdessään. Lähteiden määrä 
on nopeasti kasvanut internetin, sosiaalisen median ja älypuhelimien myötä. Panostami-
nen mainontaan tai omaan mediaan ei ole riittävää, kun yhä suurempi osa kosketuspis-
teistä on digitaalisia. Se tarkoittaa myös, että asiakkaat liikkuvat entistä helpommin kana-
vasta toiseen ja että yrityksen on entistä vaikeampi rajata vuoropuhelu haluamiinsa kana-
viin. Muutos ostopäätöspolussa, kosketuspisteiden määrässä ja järjestyksessä on ollut 
nopeaa. The Challenger Sale – kirjaa varten tutkittiin 1400 B2B-yritystä ja todettiin, että 
ostopäätöksistä 57 % on tehty jo ennen kuin asiakas tapaa myyjän. Tässä vaiheessa 
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vaihtoehtojen arviointi ja toimittajien vertailu on edennyt pitkälle, osittain verkosta saata-
van tiedon perusteella. Miten yritykset voisivat panostaa kosketuspisteisiin, jotka ”tapahtu-
vat” ennen kuin heidän myyjänsä tapaavat asiakasta? Samaa muutosta viestii IBM:n tut-
kimus: Digitaalisista kanavista tulee muutaman vuoden kuluttua tärkein asiakaskohtaamis-
ten kanava; taakse jäävät asiakas- ja puhelinpalvelut. (Löytänä & Korkiakoski, 2014, 99.) 
 
Asiakkaan aikakaudella asiakkaat eivät halua, että heitä kohdellaan osana kohderyhmää; 
he haluavat tulla kohdelluksi uniikkeina yksilöinä. Asiakkaiden internet, joka tarkoittaa että 
jokaisen laitteen käyttäjänä on ihminen, on vastaus haasteeseen. Merkitykselliseen dialo-
giin asiakkaiden kanssa pääseviä yrityksiä on harvassa. Tulevaisuudessa tämä tulee ole-
maan merkittävä ehkä merkittävinkin markkinoinnin osa-alue. Dialogin ohella yritysten on 
huomattava, että asiakkaat muodostavat uudenlaisia yhteisöjä ja odottavat yritysten tar-
joavan kokemuksia myös yhteisöille. Sosiaalinen media on alusta dialogille myös koko-
naan uusi liiketoimintaympäristö. Yritysten ja asiakkaiden välisinä kohtaamispisteinä sosi-
aalisen median kanavia hyödynnetään liian vähän. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 112.) 
 
Asiakasviestinnän suurin haaste on saada viesti välittymään halutunlaisena asiakkaille. 
Matkalla on paljon häiriötekijöitä, joita ei pysty ennakoimaan. Asiakkaalle suunnatun vies-
tin pitää olla kiinnostava ja tarjota merkityksiä, joista asiakas löytää sopivia hyötyjä, etuja 
tai arvoja. Ostopäätös tehdään usein tunteella ja olemassa olevilla mielikuvilla, ei faktoilla; 
siksi on tärkeää miettiä, miltä asiat tuntuvat ja näyttävät. Viestiä on voitava muuttaa sen 
mukaan, miten se kohtaa asiakkaan. Suorassa kohtaamisessa voidaan käyttää faktoja, 
koska silloin voidaan kontrolloida ympäristön häiriötekijöitä ja sitä kuinka viesti vastaan-
otetaan. Mitä kauemmaksi mennään asiakkaasta ja mitä huonompi kontrolli hänestä on, 
sitä tärkeämmäksi viestissä tulevat tarinat ja mielikuvat. (Laaksonen & Rainisto 2008, 96.) 
 
Tuotteistusguru Jari Parantainen on sanonut että markkinointi on monistettua myyntipu-
hetta. Markkinointia voidaan tehdä personoidusti, niin että se puhuttelee kohderyhmän 
jäseniä yksilöllisesti. Kuten kaikessa viestinnässä vain viestinnän kohteelle relevantit vies-
tit menevät perille, muu jää informaatiotulvaan. Tämän päivän järjestelmät mahdollistaisi-
vat personoidun viestinnän, mutta silti harva yritys hyödyntää mahdollisuutta erottautua 
kilpailijoista ja luoda asiakkaalle uudenlaista arvoa. Personoinnilla ei tarkoiteta asiakkaan 
puhuttelua nimellä viesteissä, vaan että sisältö on personoitu asiakkaan tilanteeseen so-
pivaksi. (Löytänä & Kortesuo 2011, 92.) 
 
Sisällöillä rakennetaan yrityksen profiilia alansa osaajana ja asiakkaidensa ymmärtäjänä. 
Kunnianhimoinen markkinoija voi tavoitella asemaa edelläkävijänä. Tätä kuvataan myös 
termillä ajatusjohtajuus. Moni mediastrategi on nostanut asiantuntijuuden kriittisimmäksi 
tekijäksi B2B-markkinointiviestinnän toimenpiteiden vaikuttavuudelle näinä aikoina, kun 
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kohderyhmät ovat käymässä yhä vaativammiksi. Ajatusjohtajuudessa täytyy lähtökohtana 
olla yrityksen aito erikoisosaaminen. (Aula & Heinonen 2011, 147.)  
 
Kun asiajohtajuuden näkemykset ovat kirkastuneet, on aika miettiä asiakasviestinnän kei-
noja ja kanavia. Erilaiset tutkimusraportit, puhetilaisuudet, seminaariesitykset sekä asian-
tuntija-artikkelit ovat perussettiä ja rakentavat yrityksen kuvaa alan suunnannäyttäjänä. 
Mediajulkisuus on edelleen yksi vahvimmista keinoista. Alan suunnannäyttäjiltä kysytään 
kommentteja, halutaan haastatteluja sekä asiantuntijakirjoituksia. Myös sosiaalisen medi-
an työkalut kuten blogit, wikit, podcastit, twitter ja videot ovat erinomaisia keinoja. Suun-
nannäyttäjyyden pitää olla visionääristä, katsoa tulevaisuuteen sekä olla provokatiivista 
mutta ennen kaikkea asiakkaan etuja ja tarpeita ajava. (Aula & Heinonen, 2011, 122.) 
 
Dagmarin (2014) kokoamassa kuviossa 6 havainnoidaan asiakaskohtaamisia tukevan 
sisällön merkitystä markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa. On tärkeää pohtia, 
mikä yrityksen brändissä on merkityksellistä asiakkaan näkökulmasta? Miten näitä merki-
tyksiä kannattaisi korostaa asiakasviestinnässä? Mikä antaisi lisäarvoa asiakkaalle? Miten 
sisältöä voitaisiin personoida asiakkaan lähtökohdista? Kanavavalinnat ja – painotukset 
tehdään vasta sen jälkeen rakennetun sisällön ja asetettujen tavoitteiden perusteella.  
 
Kuvio 6: Asiakaspolkua tukevan sisällön suunnittelun elementit (Dagmar 2014) 
 
2.5 Asiakaslojaalisuuden rakennuspalikat   
Verkottunut ja itsenäinen asiakas voi hakeutua uusien vaihtoehtojen äärelle missä tahan-
sa vaiheessa ostoprosessia. Asiakkaan kannalta todelliset sitoumukset syntyvät ostopro-
sessissa perinteistä mallia myöhemmin – usein vasta aivan sopimuksenteon kynnyksellä. 
Samalla vertailu, puolueettoman tiedon hakeminen, paluu aiempiin vaiheisiin tai irtautumi-
nen suhteesta kokonaan, on käynyt tavattoman helpoksi. Asiakkaan ei ole koskaan ollut 
helpompaa olla uskoton myyjälleen. (Mattila & Rautiainen 2010, 69.) 
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Mattila ja Rautiainen (2010, 212) korostavat ettei ensiostos ole jatkon tae. Asiakas saattaa 
kokeilla ratkaisua vertailumielessä tai turvautua vaihtoehtoon vakituisen hovihankkijan 
tilapäisen toimitusviiveen vuoksi. Jos asiakkuus alkaa väärällä jalalla, jää yhteinen taival 
yleensä lyhyeksi. Tämä romauttaa asiakkuuden kestoon perustuvat kannattavuus- ja tuot-
to-odotukset. Sen sijaan toisen kerran ostaneen asiakkaan todennäköisyys jäädä pitkäai-
kaiseksi asiakkaaksi on tutkimusten mukaan suuri. Alkuvaiheen herkkyys häiriöille on eri-
tyisen totta aloilla, joissa palvelutaso-odotukset on viritetty korkealle ja yritykset markki-
noivat laatuargumenttia. Ensiostos saa kuitenkin usein myyjäyrityksen urautumaan ajatte-
lussaan: kun asiakas on kerran ostanut tiettyä ratkaisuamme, tarjotaan hänelle sitä samaa 
vastaisuudessakin. Lisä- ja ristiinmyynnin mahdollisuudet jäävät usein hyödyntämättä. 
Tämä näkyy myös tilanteessa, jossa myyjän vaihtuminen johtaa nopeasti asiakkaan osto-
jen lisääntymiseen. Asiakas hakee jatkuvasti vakuutusta valintansa oikeellisuudelle, ja 
häneen on suhteellisen helppo tehdä vaikutus. 
  
Tunnebisneksen hyväksyminen avartaa yritysten mahdollisuuksia oppia muilta aloilta. 
Yritysmaailman pitäisi oppia enemmän esimerkiksi poliittisesta toiminnasta, kampanjoin-
nista ja markkinoinnista. Bisnekselle ominaista on lojaalisuus: kuka on lojaali, kenelle ja 
millä hinnalla? Miten kerran yrityksen puoleen kääntyneet saadaan pysymään lojaaleina 
jatkossakin, eritoten kun ajat muuttuvat vaikeiksi? Pelkät tyhjät puheet paremmasta tai 
vetävät brändilupaukset eivät riitä. Keskeistä on, miten asiakkaalle pystytään tuottamaan 
kokemuksia tavalla, joka vastaa puheita, lunastaa lupauksia ja jättää jälkeensä niin voi-
makkaan tunnejäljen, että asiakas on valmis jäämään tai palaamaan. Kiristynyt kilpailu, 
tuotteiden ja palvelujen samankaltaisuus ja asiakkaiden aseman vahvistuminen on tehnyt 
erottautumisen vaikeaksi. Erot tehdään tunnetasolla, hyvän kokemuksen häivähdyksellä, 
että tämä antaa asiakkaalle jotain, mitä ei toisaalta saa. (Aula & Heinonen, 2011, 65.)  
 
Asiakasuskollisuusajattelulla katsotaan olevan karkeasti kolme kehitysvaihetta: Lojaliteetti 
1.0 on kanta-asiakastarjousten kausi, jonka ideana on ollut toteuttaa kohdennettua viestin-
tää kaikille, jotka ovat siihen antaneet luvan. Lojaliteetti 2.0 on tiedon hyötykäytön ja seg-
mentoinnin kausi, jossa viestintää kohdennetaan eri asiakasryhmille. Lojaliteetti 3.0 on 
aidon dialogin aikakausi, joka tapahtuu valtaosin sähköisessä ympäristössä monikanavai-
sina ja integroidulla sisällöllä. (Mattinen & Sierla, 2009, 23.) 
 
Toivotuille asiakkaille kannattaa kehittää uskollisuusohjelma (loyal program), sillä uskolli-
nen asiakas keskittää ostonsa tuttuun yritykseen ja aiheuttaa yritykselle vähemmän mark-
kinointikustannuksia kuin kerta-asiakas. Kokemusten perusteella kanta-asiakas tietää, 
mitä yritykseltä ja tuotteilta/palveluilta voi odottaa, jolloin myös tyytymättömyyttä ja valituk-
sia on vähemmän. Yritykseen sitoutunut asiakas antaa helpommin anteeksi virheitä. Us-
kollisuusohjelmat voivat olla tuotteistettuja, jolloin ohjelma on julkinen ja sillä on tarkat 
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säännöt tai tuotteistamattomia, jolloin asiakas ei välttämättä edes tiedä kaikista ohjelman 
sisällöistä ja eduista, vaan eduilla halutaan yllättää myönteisesti. Tuotteistamatonta tapaa 
käytetään eniten B2B-markkinoinnissa. Uskollisuusohjelmassa edut, tuotteet, palvelu-
kanavat ja viestintä voidaan räätälöidä asiakastyypeittäin tai jopa yksittäisille asiakkaille, 
niin että markkinointi koetaan yksilöllisenä täsmämarkkinointina, johon asiakas itse voi 
vaikuttaa. (Bergström & Leppänen 2009, 477.) 
 
Yrityksillä on yleensä kaksi tavoitetta uskollisuusohjelmille: kerätä tietoa asiakkaista ja 
sitouttaa asiakkaat erilaisten etujen avulla. Yritykset panostavat voimakkaasti uusien asi-
akkaiden haalimiseen ja myynnin aikaansaamiseen. Asiakasta ei sitouta niin asiakkuuden 
aloittamisen tai kaupanteon hetki vaan tuotteen käyttämisen tai palvelun kokemisen tilan-
teet. Hyvät käyttökokemukset sitouttavat asiakasta, kun taas heikot voivat romuttaa asiak-
kuuden alkumetreillä. Käyttökokemus syntyy myös tietoisuudesta, että palvelut uudistuvat 
ja antavat syitä jatkaa asiakkuutta. Toinen lähestymistapa asiakkaan käyttökokemuksen 
tukemiseen on asiakkaan valmentaminen ja opastaminen yrityksen tarjoaman käyttöön. 
Käyttökokemuksen onnistumisaste korreloi usein sen kanssa, kuinka hyvin asiakas osaa 
hyödyntää saamaansa tarjoamaa. (Mattinen & Sierla 2009, 120.) 
 
Mattinen ja Sierla (2009, 37) listaavat lojaliteetin kilpailukeinoiksi kymmenen näkökulmaa: 
1. Yritysten kyky kerätä, jalostaa ja hyödyntää asiakkuuksissa syntyvää tietoa 
2. Asiakkuusviestintä 
3. Yritykset ovat aktiivisesti läsnä yhteisöissä, luovat niitä ja osallistuvat niiden kautta 
asiakkaiden valintojen tukemiseen. 
4. Kriisinhallinta 
5. Arvolupaus viittaa tahtotilan sijaan tekoihin ja sitoutumiseen. 
6. Asiakas tekee päätöksen kokemansa hyödyn perusteella; palkitseminen kannattaa 
7. Yritys tekee valinnan ansaintamallista, jolla se toteuttaa kannattavaa liiketoimintaa 
8. Liittoutumalla yhteen muiden toimijoiden kanssa yritykset voivat vastata uusin ta-
voin asiakkaan tarpeisiin ja kehittää entistä myyvempiä ratkaisuja. 
9. Asiakkaiden sitoutuminen syntyy kokemuksessa tuotteiden ja palvelujen parissa 
10. Asiakkuuden prosessit - intensiteetti, kanavat ja sisältö - erilaistavat yrityksiä 
  
Eräät yritykset, esimerkiksi Eläke-Fennia, ovat rakentaneet erityisen ensimmäisen asiak-
kuusvuoden palvelumallin, jonka tavoitteena on varmistaa asiakkaan tyytyväisyys ja ohja-
ta segmentin mukaisiin asiointikanaviin. Asiakkuuden hoitosuunnitelmat on tärkeää linkit-
tää asiakkaan vuosirytmiin. Yleinen virhe on kuitenkin tarrautua oman yrityksen suunnitte-
lu- ja budjetointimalliin. Tällöin aktiivisuutta saatetaan lisätä asiakkaan kannalta huonolla 
hetkellä ja myyjän valtaa passiivisuus silloin, kun asiakas kaipaisi tukea ja uusia ideoita 
omaan prosessiinsa. Jatkuva yhteydenpito, uutuuksiin ja lisäpalveluihin liittyvä asiakas-
viestintä ja asiakastarpeen säännöllinen kartoitus auttavat myyjäyritystä tunnistamaan 
mahdollisuudet lisä- ja ristiinmyynnille. Nämä syventävät asiakassuhdetta ja kasvattavat 
osuutta asiakkaan lompakosta. (Mattila & Rautiainen 2010, 216.) 
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Asiakasta palvelevan dialogin lisäksi asiakassuhteen vahvistamiseen tarvitaan myös in-
sentiivejä, eli asiakkaanpalkitsemista hänen uskollisuudestaan. Parhaimmat insentiivit 
ovat sellaisia, jotka tuntuvat asiakkaasta yksilöllisiltä, ja muutoin vähän vaikeasti saavutet-
tavilta. Kaikki ymmärtävät teoriassa uskollisten asiakkaiden palkitsemisen tärkeyden osa-
na arvon kommunikointia, mutta monet toimivat käytännössä toisin ja uhraavat vähiten 
huomiota vakiintuneisiin asiakassuhteisiin. Asiakasdialogi, asiakkuudesta palkitsevat in-
sentiivit ja parhaiden asiakkaiden huomioiminen vaativat jonkin verran rahaa, mutta ennen 
kaikkea ajattelua ja työtä. Niihin kuitenkin kannattaa panostaa, koska tyytyväiset asiakkaat 
ovat keino hankkia lisää asiakkaita. (Uusitalo 2014, 95-98.) 
 
2.6 Asiakaskeskeinen innovointi ja heikot signaalit 
Asiakaskeskeinen toiminta on parhaimmillaan asiakkaista innostumista. Yritys on päässyt 
tasolle, jossa se ennakoi asiakkaan tulevat tarpeet ja etsii uusia tapoja tuottaa arvoa en-
nen kuin asiakas osaa sitä edes pyytää. Samanaikaisesti liiketoimintaympäristön muutos 
on tuonut lisäpaineita. Ei ole sattumaa että asiakaskokemuksen kehittämisellä lähdetään 
rakentamaan kilpailuetua. Löytänä ja Korkiakoski (2014, 30) korostavat että innovoinnilla 
täytyy tuottaa asiakkaille uudenlaisia, erottuvia ja pidemmällä aikavälillä lisäarvoa tuotta-
via kokemuksia. Näiden syntyminen vaatii toiminnalta kolmea asiaa: 
 
1) Innovointi ei ole sisäsyntyistä vaan asiakkaiden tarpeista lähtevää havainnointia.  
2) Ei välttämättä riitä että asiakaskokemuksen kehittäminen kohdistuu asiakaspol-
kuun tai yrityksen toimintamalleihin. Asiakaskeskeinen innovointi vaatii yhä use-
ammin rohkeutta uudistaa asiakkaan ostoprosessia palvelevia liiketoimintamalleja. 
3) Yrityksen täytyy rakentaa ainutlaatuinen, brändiinsä liittyvä tapa kohdata asiak-
kaansa. Mitä yksilöllisempi asiakaskokemus on sitä vaikeampi sitä on kopioida.   
 
Löytänä ja Korkiakoski (2014, 32) kiteyttävät asiakaskeskeistä innovoinnin lähtökohdat 
pelkistetysti neljään näkökulmaan: Asiakas voidaan kohdata aiemmin, asiakaan näkökul-
masta turhat vaiheet voidaan poistaa, asiakkaalle tuotetaan lisäarvoa tai asiakkaan liiketi-
loissa viihtymistä pitkitetään. Edellä mainittujen lisäksi on toki useita muita voimia, jotka 
tarjoavat mahdollisuuden innovointiin. Asiakaskeskeinen innovointi ei siten tarkoita pel-
kästään asiakkaiden kanssa tehtävää innovointia, vaan se voi kohdistua suoraan yrityk-
sen johtamiseen. Yritys voi siis innovoida oman toimintansa entistä asiakaskeskeisem-
mäksi kuten poistamalla turhia siiloja, jotka estävät yritystä palvelemasta asiakasta par-
haalla mahdollisella tavalla. Myös johdon kyvykkyyden kasvattaminen on keino parantaa 
innovointia – ja asiakaskeskeisyyttä. Sosiaalisen median palvelut ovat olleet keskeisessä 
asemassa asiakaskokemuksen nousussa ja siten suuri asiakaskeskeisen innovoinnin 
lähde. Asiakkaiden muuttuvat tarpeet ovat luonnollisesti keskeinen innovoinnin paikka. 
 29 
Muutos voi liittyä edellä kuvattuihin tekijöihin mutta yhtä lailla se voi liittyä megatrendeihin 
ja suhdanteisiin. Innovoinnin koko potentiaalin kannalta muutos johtamistavassa on kriitti-
nen, koska vain se mahdollistaa asiakaskeskeisen yrityskulttuurin, joka tuottaa luonnos-
taan asiakaskeskeisiä innovaatioita. Kulttuuri saa työntekijät innostumaan asiakkaista ja 
toimii innovoinnin alustana. Innovoinnin lähteitä kuvataan tarkemmin alla kaaviossa 7.  
 
  
Kuvio 7: Asiakaskeskeisen innovoinnin lähteitä (mukailtu Löytänä ja Korkiakosken mallista 
2014, 34)  
 
Suoraa tarpeiden utelemista valaisevampia keinoja asiakasymmärryksen hankkimiseen 
ovat asiakkaiden toiminnan tarkkaileminen, ja heidän osallistamisensa tuotekehitykseen. 
Täysin uudenlaisten tuotteiden kohdalla, joita leimaa nopea muutos, esimerkiksi korkean 
teknologian tuotteet, useimmilla potentiaalisilla käyttäjillä ei ole riittävää omakohtaista ko-
kemusta markkinatutkimuksessa käsiteltävien ongelmien ratkaisemiseen ja tarpeeksi 
täsmällisen tiedon antamiseen tutkijalle. Yksi tuoteinnovaatioiden lähde, varsinkin nopeas-
ti kehittyvillä teknisillä alueilla ovat käyttäjät, joiden tarpeet ovat aikaansa ja muuta mark-
kinaa edellä eli niin kutsutut ”johtokäyttäjät”. Koska johtokäyttäjät tuntevat olosuhteet, jot-
ka tulevat muille käyttäjille ajankohtaiseksi vasta tulevaisuudessa, he voivat toimia mark-
kinatutkijalle tarve-ennustamisen laboratoriona. (Uusitalo 2014, 65.)      
 
Asiakkuuksien parempaa ymmärrystä pyritään rakentamaan myös vahvistamalla heikko-
jen signaalien lukutaitoa organisaatioissa. Asiakaskartoituksia tehdään vuosittain, mutta 
tavoitteena on kuulla entistä tehokkaammin asiakkaiden viestejä, toiveita ja tarpeita. Hei-
koilla tai hiljaisilla signaaleilla tarkoitetaan orastavia ja uusia ilmiöitä tässä hetkessä. Ne 
ovat yrityksen sisäisiä tai ulkoisia varoitusmerkkejä, tapahtumia tai kehityssuuntia, jotka 
ovat niin heikkoja, että niiden vaikutuksia on vaikea määrittää, mutta jotka ovat tärkeitä 
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strategian suunnittelussa. Jos markkinoija pystyy oikealla hetkellä tunnistamaan uuden 
kehittyvän ilmiön ja luo siihen perustuen tuoteinnovaatioita tai uusia toimintatapoja, se voi 
tuottaa pitkän etumatkan kilpailijoihin nähden. (Bergström & Leppänen 2009, 43.) 
 
Heikot signaalit ovat ohittamattoman tärkeä keino kehittää yrityksen toimintaa vastamaan 
ylihuomisen toiveita ja tarpeita – uhkia ja mahdollisuuksia. Heikkojen signaalien havaitse-
minen tarjoaa mahdollisuuden reagoida ajoissa toimintaympäristön muutoksiin tai hyödyn-
tää markkinoilla piileviä tarpeita. Heikko signaali on kipinä, josta lähtee yrityksen toimintaa 
kehittävä ideointiprosessi. Lopputuloksena syntyy uusi tuote, palvelu tai erilainen tapa 
toimia – jopa uusi suunta. Yrityksen menestykselle merkityksellisiä heikkoja signaaleja on 
kahta lajia: pakollinen saalis, joka estää aseman menettämisen ja erikoissaalis, jonka 
avulla tehdään bisnestä enemmän ja kannattavimmin. Ennemmin tai myöhemmin kaikki 
pelaajat markkinoilla pyrkivät hyödyntämään löydettyä signaalia parhaan kykynsä mu-
kaan. Voittaja on se, joka tekee sen fiksuimmin – asiakkaan kannalta kiinnostavimmin. 
Heikon signaalin ottaminen hyötykäyttöön edellyttää aina oivaltamista. (Silvan 2006, 15.)    
 
Silvàn (2006) korostaa heikkojen signaalien metsästyksessä kolme asiaa: 
- Heikko signaali on subjektiivinen käsite. Hyvin heikkokin signaali saattaa esiintyä 
trendinä tai itsestäänselvyytenä oman toimintaympäristön ulkopuolella.   
- Ilmiö voi tapahtua niin yleisellä tasolla ja ehkä hitaastikin, että siihen ei osaa rea-
goida. Ilmiöön tottuu, turtuu tai sen yksinkertaisesti unohtaa.  
- Kolmas ansa signaalien havaitsemisessa on oletus, että signaali on ”vain yksittäi-
nen tapaus”. Heikkojen signaalien havaitsemien vaatii aktiivisuutta ja ennakkoluu-
lotonta asennetta – arjen mahdollisuuksien systemaattista hyödyntämistä.   
 
Silvan (2006, 34) korostaakin että jokainen valtatrendi, joka nykyisin on itsestäänselvyys, 
on joskus ollut orastava trendi, ja jokainen orastava trendi on aiemmin ollut pelkkä heikko 
signaali. Muutossyklit tulevat joka hetki vaan nopeammiksi. On tärkeää oivaltaa toimenpi-
teitä vaativat muutokset jo heikkoina signaaleita; silloin on mahdollisuus toteuttaa asioita 
ennen kilpailijoita ja saada edelläkävijän imago. Kun yrityksen kehitysvoimat – tarpeiden 
pohdinta ja ratkaisujen kartoitus – keskitetään yhteiseen suuntaan, saadaan aikaan todel-
lista hyötyä. Henkilöstön kautta saadaan linkki kaikkiin sisäisiin ja ulkoisiin asiakkaisiin, 
yhteistyökumppaneihin ja muihin vaikuttajaryhmiin. Henkilöstön keskinäinen vuorovaiku-
tus on merkityksellistä sekä tiedon lähteenä että käytännönläheisenä tapana prosessoida 
tietoa, ideoita ja signaaleja. Pohtimalla ilmiöitä, arvioimalla uhkia ja mahdollisuuksia sekä 
ideoimalla ratkaisuja kirjavalla joukolla yhdessä voidaan päästä uusiin ulottuvuuksiin.     
 
Ajan ja voimien satsaaminen yrityksen suurimpiin tai potentiaaliltaan tärkeimpiin asiakkai-
siin on sinänsä loogista. Mutta suurasiakkaat eivät automaattisesti ole parhaita kohteita 
heikkojen signaalien metsästykseen. Heikkoja signaaleja kannattaa metsästää myös pie-
nemmiltä asiakkailta, jotka ovat markkinoiden pelottomia ja ennakkoluulottomia haastajia. 
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Vaativa asiakas on lottovoitto. Valitus kannattaa ottaa tärkeänä kehitysimpulssina. Asiak-
kaan mielipiteen kulun päättäjien pöydälle pitää olla maksimaalisen helppoa ja nopeaa. 
(Silvan, 2006, 92.)    
 
2.7 Asiakaskokemuksen mittaaminen 
Arantalo (2006, 75) kutsuu tiedonkeruuta, jossa lähteenä on asiakas, asiakaskuunteluksi. 
Asiakasymmärrystä syntyy, kun yhdistetään sekä määrällistä että laadullista tietoa eri läh-
teistä. Pitää oivaltaa, mitä tieto tarkoittaa soveltamalla sitä käytäntöön ja päätöksentekoon 
mahdollisimman laajasti. Hyvä tapa analysoida asiakaskokemusta on mitata muistijälkiä. 
Jos yritys haluaa jättää positiivisen muistijäljen, sen täytyy johtaa ja kehittää asiakaskoke-
musta tietoisesti. On analysoitava kosketuspisteitä, joissa on mahdollisuus tehdä asiat 
poikkeuksellisen hyvin. Tämä pätee myös B2B:ssa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 49.) 
 
Kun asiakaskokemuksen näkökulmasta arvioidaan parhaita yrityksiä, leimaava piirre on 
johdon vahva sitoutumien. Näissä yrityksissä johto on omalla toiminnallaan osoittanut, että 
asiakaskokemukseen kannattaa investoida ja ettei tämä investointi ole vain lyhyt kampan-
ja tai ohimenevä innostus. Johtaminen vaatii myös faktoihin uskomista. Asiakaskokemus 
ei ole vain sokeaa uskoa uuteen – lunastaakseen odotukset sen täytyy muuttua taloudelli-
seksi tulokseksi. Niin kuin strategisissa muutoksissa yleensä tämäkään muutos ei heti näy 
taloudellisena menestyksenä. Siksi johto tarvitsee mittareita, jotka auttavat sitä hahmot-
tamaan investoinnin potentiaalisen takaisinmaksun. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 51.) 
 
Asiakaskokemukseen liittyvässä mittaamisessa on kaksi näkökulmaa: puhtaasti asiakkai-
den kokemuksiin liittyvät mittaukset ja asiakaskokemuksen johtamisen vaikutusten mit-
taaminen. Jokaisen yrityksen tulisi rakentaa yksilöllinen mittaamiskokemus, joka tukee 
asiakaskokemukselle ja liiketoiminnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Kaikessa 
mittaamisessa on tärkeintä keskittyä relevantteihin asioihin ja niihin, jotka auttavat teke-
mään johtopäätöksiä liiketoiminnan johtamisen tarpeista. Käytännössä yrityksen tulee 
löytää tasapaino mittaamisen investointien ja tulosten luotettavuuden väliltä. Mittaaminen 
pitäisikin kohdistaa entistä suoremmin asiakaskohtaamisiin. Perinteiset mittaamisen mallit 
kuten asiakastyytyväisyys tai markkinaosuus, eivät enää palvele kohtaamisissa, vaan 
niihin on löydettävä uudet keinot. Suomalaisessa yritysmaailmassa tehdyistä asiakkaisiin 
liittyvistä tutkimuksista suuri osa on ”nollatutkimuksia”. Niitä tehdään tavan vuoksi, ei joh-
tamisen tai kehittämisen pohjaksi. (Löytänä & Kortesuo 2011, 187-188.) 
 
Löytänä ja Korkiakoski (2014, 136-138) korostavat, että asiakaskokemusta itsessään 
kannattaa mitata kolmella tasolla: asiakassuhdetasolla, ostopolun eri vaiheissa ja avain-
kohtaamisissa. Asiakassuhdetaso tarkoittaa asiakkaan elinkaaren aikana tehtävää mit-
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taamista, jossa pyritään ymmärtämään asiakkaan kokemusta yrityksestä kokonaisvaltai-
sesti. Asiakaskokemuksen mittaaminen aloitetaan usein tältä tasolta, koska pohjana käy-
tetään perinteistä asiakastyytyväisyysmittausta. Asiakassuhdetaso mittaa epäsuorasti 
asiakaskohtaamisten onnistumista – ostopolun ja avainkohtaamisten mittaaminen puoles-
taan ovat suoria asiakaskokemuksen mittareita. Asiakkaan ostopolun mittaaminen tarkoit-
taa kokonaisuutta, jossa systemaattisesti mitataan tunnistettuja asiakkaan ja yrityksen 
välisiä kosketuspisteitä. Tällä mittaamisella voidaan tunnistaa niitä kohtaamisia, joissa on 
eniten kehitettävää tai joissa yritys on onnistunut erityisen hyvin. Kolmas taso käsittää 
avainkohtaamisten mittaamisen. On tärkeää mitata niitä kohtaamisia, jotka ovat asiakkai-
den odotusten ylittämisen kannalta kriittisiä. Yritysten tulisi suunnitella näistä mittaamisen 
tasoista kokonaisuus, joka tarjoaa tietoa oikeiden päätösten tekemiseksi.  
 
2.7.1 Kokemusten mittaamisen keinovalikoima 
360 asteen näköala asiakaskokemuksen kehittäminen vaatii taloudellisten mittareiden 
ohella myös asiakasmittareita ja henkilöstömittareita. Taloudelliset tulokset ja tavoitteet 
saavutetaan asiakas- ja henkilöstömittareiden avulla, eli johdon on syytä huomioida kaikki 
nämä osa-alueet. Asiakassuhteiden ja asiakasvuorovaikutuksen kehitystä haluttuun suun-
taan mitataan asiakasmittareilla. Nämä voidaan jakaa kahteen ryhmään: epäsuoriin mitta-
reihin ja asiakaspalautteeseen pohjautuviin mittareihin. Lisäksi asiakaskokemusta mita-
taan edelleen pääsääntöisesti perinteisillä markkinoinnin mittareilla kuten brändin tunnet-
tuus ja markkinaosuus. Perinteisten mittareiden suosio kertoo, että asiakaskokemusta 
yritetään hahmottaa perinteisin keinoin. Mutta miten nämä mittarit soveltuvat asiakasko-
kemuksen mittaamiseen? Ne eivät kerro, miten yritys tai brändi on onnistunut yksittäises-
sä kohtaamisessa. On todennäköistä että asiakaskokemuksella on yhteys asiakkaiden 
vaihtuvuuteen tai uskollisuuteen, mutta voi olla, että niihin vaikuttavat myös muut tekijät. 
Yksittäiset myynti- ja markkinointitoimenpiteet voivat vaikuttaa tuloksiin: markkinaosuutta 
voidaan kasvattaa nopeasti erilaisilla alennuksilla, mutta asiakaskokemus voi jopa huo-
nontua. Henkilöstömittareilla johdetaan toiminnan ja kulttuurin muutosta asiakaskeskei-
sempään suuntaan. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 52-53.) 
 
Oracle on mallintanut asiakaskokemuksen taloudellisia mittareita. Se jakaa potentiaaliset 
taloudelliset mittarit kolmelle osa-alueelle: asiakashankintaan, asiakkaiden pysyvyyteen ja 
toiminnalliseen tehokkuuteen. Yrityksen tulisi ensisijassa tunnistaa nykytilanteensa ja se, 
mihin se haluaa asiakaskokemuksensa kehittämisessä vaikuttaa. Onko tavoitteena tehos-
taa asiakashankintaa, parantaa asiakaspysyvyyttä vai lisätä toiminnallista tehokkuutta?  
(Löytänä & Korkiakoski 2014, 62.) 
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Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa keinovalikoima on valtava ja ne voidaan jakaa 
aktiivisiin ja passiivisiin sen mukaan, saadaanko tietoa asiakkaan kokemuksesta aktiivi-
sesti kysymällä vai antaako asiakas palautteen spontaanisti omasta aloitteestaan halua-
mallaan tavalla, haluamassaan paikassa ja haluamanaan ajankohtana. Asiakaskokemuk-
sen mittaamisessa spontaani palaute on vain yksi osio, eikä pelkästään sen perusteella 
voi tehdä pitkälle vietyjä johtopäätöksiä. Se on kuitenkin hyvin arvokasta tietoa, koska se 
on suoraa palautetta ja antaa mahdollisuuden syvällisempään dialogiin. Palautteen anta-
minen on tehtävä helpoksi. Passiivisen palautteen ominaispiirre on, että siinä ääripäät 
korostuvat. Sosiaalinen media on tuonut valtavan uuden ulottuvuuden myös asiakasko-
kemuksen mittaamiseen ja asiakkaan ymmärtämiseen. Alla oleva kaavio 8 havainnollistaa 
asiakaskokemuksen mittaamisen laajaa valikoimaa. (Löytänä & Kortesuo, 2011, 189.) 
 
 
Kuvio 8: Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri  
 
Asiakkaan käyttäytymisen ymmärtämisessä asiakasta osallistavat metodit ovat nyt ”in”. 
Peräpeiliin katsomista arvokkaampaa on kuunnella asiakkaita vuorovaikutteisesti ja tun-
nistaa uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Asiakkuuksien digitalisoituminen tarjoaa uusia 
mahdollisuuksia asiakkaiden kuunteluun ja osallistamiseen. Yhä useammin paras asia-
kaspalaute saadaan yhteisöistä, joissa yritys voi ohjata keskustelua toivomilleen aihealu-
eille ja syventää saamaansa palautteen laatua vuorovaikutteisuuden kautta. Edelläkävi-
jäyritykset osallistavat organisaationsa laajasti asiakkaiden kanssa käytävään keskuste-
luun. Tärkeää on myös luoda henkilöstön keskuuteen usko sosiaalisen median merkitse-
vyydestä liiketoiminnan edistäjänä. (Mattinen & Sierla 2009, 41.) 
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Erilaiset asiakastyytyväisyystutkimukset ovat varmasti laajimmin levinnyt keino, jolla yri-
tykset koettavat olla asiakaskeskeisiä. Näillä tutkimuksilla tarkoitetaan laaja-alaisia kerta-
luonteisia tai esimerkiksi vuosittain tehtäviä selvityksiä. Se on sinänsä kaunis ele, mutta 
asiakaskokemuksen johtamisen näkökulmasta nykyisen kaltaisilla asiakastyytyväisyys-
tutkimuksilla ei paljon saavuteta. Löytänä ja Korkiakoski (2014, 135) ehdottaakin että pe-
rinteisistä asiakastyytyväisyysmittauksista luovuttaisiin seuraavien syiden perusteella:  
- Asiakastyytyväisyysmittaukset muistuttavat liian usein yrityksen sisäisiä prosesseja 
ja rakenteita.  
- Yrityksillä on jo käytettävissä laadukasta asiakastietoa, jota voitaisiin analysoida 
eikä vaan kerätä uutta.  
- Asiakaskokemuksen kehittäminen tarvitsee lähinnä laadullista asiakastietoa, jota 
saadaan haastatteluilla, joissa asiakkaat kertovat enemmän kuin lomakekyselyissä  
- Asiakkaat eivät välttämättä osaa kertoa, mikä on odotukset ylittävä asiakaskoke-
mus. Sen kysyminen ei siis edistä yrityksen tavoitteita.  
- Merkittävä haaste on luotettavuus lojaliteetin ennustajana. Tutkimusten mukaan 80 
prosenttia lähtevistä asiakkaista voivat olla tyytyväisiä. Tyytyväisyys ei ole riittävän 
voimakas indikaattori asiakkaan halukkuudesta pysyä yrityksen asiakkaana. 
 
Asiakasuskollisuus ja suositteluvalmius ovat tulevaisuuteen kurkottavien välinemittareiden 
aatelia. Lojaalisuudessakin voidaan erottaa passiivinen ja aktiivinen laatu. Passiivisesti 
uskollisten uusintaostot ja sitoutumisen ilmaukset johtuvat lähinnä viitsimättömyydestä ja 
vaihtamisen tuottamasta vaivasta. Aktiivisesti uskollisille päätös jatkuvuudesta ja suhteen-
syventämisestä on tietoinen ja he ovat valmiita perustelemaan valintansa oma-aloitteises-
ti ja jopa suosittelemaan sitä. (Mattila & Rautiainen 2010, 247.) 
 
Asiakaskokemus koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, ja siksi mittaamisessa 
tulee kiinnittää huomiota mittausten luotettavuuteen. Net Promoter Score (NPS) ja Cus-
tomer Effort Score (CES) ovat mittareita, jotka on kehitetty tarpeesta mitata kohtaamisten 
onnistumista. Fred Reichheld ja konsulttiyhtiö Bain & Company julkaisivat vuonna 2002 
tutkimuksen, jonka mukaan paras yrityksen tulevaisuuden menestyksen mittari on asia-
kaan suositteluhalukkuus. Se ennustaa asiakkaan toimintaa paremmin kuin tyytyväisyys.  
Tutkimushankkeen tuloksista syntyi NPS, joka perustuu kysymykseen asiakaan haluk-
kuudesta suositella yritystä tai brändiä. Asiakkaat luokitellaan löydösten mukaan kolmeen 
ryhmään: arvostelijat, neutraalit ja suosittelijat. Tällä hetkellä tiedetään, että asiakaskoke-
muksen mittaamisessa ei riitä pelkkä NPS-kysymys, vaan sen rinnalle on tuotava pari 
muuta kysymystä, jotta saadaan selville, miksi vastaaja antoi juuri tietyn arvosanan.  
Osa asiakaskohtaamisista on luonteeltaan arkisia ja rutiininomaisia. Voivatko ne synnyt-
tää suosittelua? Täytyykö kaikkien kohtaamisten ylittää asiakkaiden odotukset? Tästä 
lähtökohdasta syntyi Forresterin CES-malli, joka perustuu ajatukseen, että on oleellisem-
paa helpottaa asiakkaiden arkea kuin jatkuvasti pyrkiä ilahduttamaan heitä. Molemmat 
mittarit soveltuvat niin B2C- kuin B2B-yrityksille. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 58-61.) 
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2.7.2 Onnistuneen mittaamiset tekijät 
Asiakkailla on tapana puhua pidättelemättömästi. Jos he eivät tunnu innostuvan vuoropu-
helusta, asiakas on jo todennäköisesti viittä vaille menetetty asiakas. Myös entisten asia-
kasten tapaaminen saattaa olla antoisaa – he puhuvat vieläkin vapautuneemmin. (Lipsa-
nen & Laakso 2009, 201.)  
 
Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa ja palautteen keräämisessä olennaisimpia tekijöi-
tä ovat jatkuvuus ja systemaattisuus. Jatkuvien kyselyiden ja mittausten toteuttamisessa 
onnistumisen avain on kiteyttäminen ja olennaisiin asioihin keskittyminen. Asiakkaat ovat 
halukkaita antamaan palautetta äskettäisistä kohtaamisista yrityksen kanssa, mutta mitä 
suuremmaksi kysymysten määrä kasvaa sitä harvempi jaksaa vastata. Asiakaskokemus 
muodostuu eri tekijöiden summana, joten myös mittaukset tulee rakentaa osaksi liiketoi-
minnan prosesseja niin, että palautetta saadaan jatkuvasti mahdollisimman monesta kos-
ketuspisteestä. Kyselyt kannattaa myös suunnitella mahdollisimman personoiduiksi ja 
hyödyntää olemassa olevaa tietoa asiakkaasta. Hyödyt jatkuvasta ja systemaattisesta 
mittaamisesta ovat reaaliaikaisuus, mahdollisuus reagoida poikkeamiin heti sekä jatkuvan 
asiakasdialogin ylläpito. (Löytänä & Kortesuo 2011, 200.) 
 
Luotettava tieto koostuu oikeista kysymyksistä, kohderyhmästä ja ajoituksesta, joita kuva-
taan tarkemmin alla olevassa kaaviossa 9. B2B-liiketoiminnassa tulisi varmistaa, että vas-
taukset saadaan ainakin tärkeimmistä asiakasyrityksistä ja juuri niiltä henkilöiltä, joiden 
merkitys on yrityksen liiketoiminnan kannalta keskeistä. Ei riitä että kysely lähetetään vain 
niille, joiden sähköpostiosoitteet löytyvät CRM:stä. Kohtaamisen jälkeen tehtävä kysely 
tulisi toteuttaa riittävän pian, jotta asiakas muistaa varsinaisen kokemuksen ja sen herät-
tämät tunteet. Riippuen kohderyhmästä kyselyn toteutustapaa ja frekvenssiä kannattaa 
tarkastella huolellisesti. Myös näissä valinnoissa kannattaa kuunnella herkällä korvalla 
asiakkaiden ajatuksia ja toiveita. Miten ja kuinka usein he antaisivat mieluiten palautetta? 
Oleellista on että, mittaamisella saadaan niin luotettavaa tietoa, että yritys voi ja uskaltaa 
tehdä liiketoiminnan kehittämiseen liittyviä päätöksiä tiedon pohjalta. Tiedon luotettavuu-
den kannalta riittävän suuri vastausprosentti on ilman muuta kriittinen tekijä. Esimerkiksi 
B2B-toimialoilla kerran vuodessa tehtävissä pienten yritysten asiakassuhdetutkimuksissa 
vastausprosentti on riittävä, kun se on yli 50 ja suurissa yrityksissä vastausprosentin tulisi 
olla 20–30. Riittävät prosentit saavutetaan varmasti, kun yritys suunnittelee kyselyn oikein, 
viestii vastaamisen merkityksestä ja antaa palautetta tuloksista. (Löytänä & Korkiakoski 
2014, 140.) 
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Kuvio 9: Miten ja milloin mittaamisen tulisi tapahtua? (mukailtu kuviosta Löytänä & Kor-
kiakoski 2014, 143) 
 
On äärimmäisen tärkeää viestiä myös asiakkaalle, mitä häneltä odotetaan ja miten hän 
hyötyy palautteen antamisesta. Keskeinen haaste kaikissa asiakkaan kuunteluympäris-
töissä on asiakkaan motivointi aktiivisuuteen pitkällä aikajänteellä. Asiakkaalta pyydetään 
aikaa ja vaivannäköä ilman erillistä vaivanpalkkaa. Mikä motivoi asiakasta laittamaan it-
sensä likoon ja käyttämään omaa aikaansa ideoidensa jakamiseen yrityksen kanssa. Mat-
tinen ja Sierla (2009,46) uskovat, että tärkein motivoiva tekijä pitkällä aikavälillä on yrityk-
sen sitoutuminen toimivien ideoiden toteuttamiseen ja siitä viestimiseen. Asiakkaalle on 
suuri ero, luoko kehitysyhteisö vain lupauksia vai näkeekö niiden lunastuksia. Vaikuttami-
sen lisäksi, yksi keino motivoida asiakkaita osallistumiseen ja omien ideoiden jakamiseen 
on yhteenkuuluvaisuuden tunteen tukeminen.     
 
2.8 Teorian yhteenveto 
Teoreettisen viitekehyksen rakentamisen selkärankana toimivat asiakaskokemukset, jotka 
rakentuvat erilaisten asiakaskohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana. Kohtaami-
sia tapahtuu kosketuspisteissä, joissa asiakas kohtaa yrityksen toimintoja, nykyisin ene-
nevissä määrin verkossa. Kokemuspistepolulla voidaan kuvata, millaisia kokemuksia asi-
akkaalle muodostuu eri kosketuspisteissä. Kun kohtaamisissa suoritettu aktiviteetti on 
ollut toimiva, nautinnollinen, hyödyllinen tai jopa odotukset ylittävä WAU-kokemus, ovat 
kokemukset näistä kohtaamisista positiivisia. Jos kohtaamisissa on parantamisen varaa 
tai se ei vastaa odotuksia, ollaan pakkasen puolella. (Löytänä & Kortesuo 2011, 113.) 
 
Tämän opinnäytetyön teoreettista viitekehystä on rakennettu mukaillen Jarmo R. Lehtinen 
(2009) mallintamaa asiakkuuden lujuuden syntykaaviota. Pelkän asiakastyytyväisyyden 
selvittäminen ei kerro asiakkuuksien todellisesta luonteesta, sitoutumisesta, halusta suosi-
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tella tai tuottavuudesta tarpeeksi ja luotettavasti. Kyse on paljon laajemmasta kokonai-
suudesta kuten alla oleva kuvio 10 vetää yhteen:  
 
 
Kuvio 10: Asiakkaan kokema arvon, tyytyväisyyden ja asiakkuuden lujuuden muodostu-
minen (mukaillen Lehtisen mallia 2009) 
 
Kuviossa asiakastyytyväisyys syntyy asiakkaan kokeman arvon pohjalta erilaisissa asia-
kaskohtaamisissa. On huomattava että asiakastyytyväisyys sinänsä on huomattavasti 
suppeampi käsite kuin asiakkuuden lujuus. Asiakkuuden lujuudella on keskeinen merkitys 
sen vuoksi, että asiakkaan ollessa arvokas ja jos siinä edelleen on potentiaalia, on asiak-
kuuden lujuus tärkeä jatkuvalle asiakastuotolle. Yhteenvetona voidaan sanoa että mitä 
enemmän asiakkaassa on potentiaalia, sitä arvokkaampi asiakas on yritykselle tänään, ja 
mitä lujempi asiakkuus on, sitä tärkeämpi tällainen asiakas on huomenna. (Lahtinen, 
2009, 96.)  
 
Asiakaskokemuksen johtaminen kuuluu yrityksen strategiaan, joten se on myös jokaises-
sa organisaatioissa erilaista. Se ei ole yksittäinen projekti, jolla laitetaan asiat kuntoon, 
vaan vaatii jatkuvaa johtamista, ylläpitoa, organisointia, mittaamista, kehittämistä ja inno-
vointia. Asiakaskokemuksen johtamisessa voidaan erottaa kuusi osa-aluetta, jotka muo-
dostuvat toistensa päälle: määritellään asiakaskokemustavoite, kehitetään strategia joka 
luo näitä kokemustavoitteita, organisoidaan, koulutetaan ja vastuutetaan henkilöstö stra-
tegian taakse, toteutetaan tavoitteiden mukaisia kokemuksia, mitataan säännöllisesti 
asiakaskokemuksia ja niiden onnistumisia sekä kehitetään mittaroinnin avulla asiakaskoh-
taamisstrategiaa entistä paremmaksi ja tehokkaammaksi. Nämä osa-alueet voidaan aset-
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taa niin sanottuun porrasmalliin, joka kuvaa alueiden rakentumista kokonaisuudeksi. Tätä 
kuvataan tarkemmin alla olevassa kuviossa 11. (Löytänä & Kortesuo 2011, 167.) 
 
. 
Kuvio 11: Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (mukailtu Löytänä & Korkiakosken mal-
lista 2011) 
 
Asiakaskokemuksen johtamisessa strategiataso on tärkeä, ei kuitenkaan tärkein. Olennai-
sinta on saada strategia toteutumaan ja jalkautumaan yritykseen niin, että siitä tulee todel-
lista asiakkaille: vain asiakkaan muodostamalla kokemuksella on lopulta merkitystä. Asia-
kaskokemuksen johtaminen vaatii pitkäjänteisyyttä yli kvartaaleiden, koska tulokset eivät 
välttämättä näy nopeasti. Kehityksen ylläpitäminen ja jatkuva innovointi ovat asioita, joihin 
tulee panostaa todenteolla, sillä ihmisellä on luontainen taipumus pysähtyä ja muuttua 
enemmänkin mukavuudenhaluiseksi kuin mukavuusalueen ulkopuolelle pyrkiväksi. Maa-
ilma, jossa asiakkaat elävät, on kuitenkin ikiliikkeessä ja vain pysymällä visusti kartalla 
asiakkaiden käyttäytymisestä, tarpeista ja odotuksista yritys pysyy mukana tässä jatku-
vassa muutoksessa.  
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3 Tutkimuksen toteutus     
3.1 Tutkimusstrategia 
Tutkimuksen toteuttamisen strategiaksi on valittu tapaus- eli casetutkimus, jolla tarkoite-
taan empiiristä tutkimusta, jossa tutkitaan jotakin ilmiötä luonnollisessa ympäristössään 
käyttäen hyväksi monenlaista empiiristä aineistoa. Tapaustutkimus eli case study on hyvin 
tyypillinen tutkimusstrategia liiketaloustieteissä. Se soveltuu hyvin kehittämistehtävän läh-
tökohdaksi, kun tehtävänä on tuottaa kehitysehdotuksia ja -ideoita. Tutkimuksen kohde eli 
tapaus voi olla esimerkiksi yritys tai sen osa, yrityksen tuote, palvelu, toiminta tai prosessi. 
Tapaustutkimuksen avulla on mahdollista ymmärtää kehittämisen kohdetta kokonaisval-
taisesti realistisessa toimintaympäristössä. Kehittämistyössä tapaustutkimuksella on tar-
koitus tuottaa uutta tietoa kehittämisen tueksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-53.) 
 
Tapaustutkimukselle on tyypillistä, että empiiristä aineistoa kerätään monipuolisesti eri 
menetelmiä käyttäen ja sen analysoinnin tuloksena syntyvät kehittämisehdotuksia tai – 
malli. Tapaustutkimuksessa voidaan käyttää hyväkseen sekä kvalitatiivista että kvantitatii-
vista informaatiota. Tyypillisimmin käytettyjä laadullisia aineistoja ovat haastattelu- ja kir-
jalliset aineistot. Tutkittu tapausmäärä on tyypillisesti pieni. Kyseessä ei ole puhtaasti me-
netelmä vaan pikemminkin tutkimusote, jonka ydin on kerätä tapauksia ja analysoida niitä. 
Tapaus kannattaa hahmottaa pikemminkin tutkimusongelmaksi kuin lähtökohdaksi. Tut-
kimusasetelma on toimintasuunnitelma, jonka avulla päästään alustavista kysymyksistä 
johtopäätöksiin. Lisäksi se kuvaa logiikan, joka linkittää aineiston väitteisiin sekä kattaa 
periaatteet tulosten tulkitsemiseksi. Tutkimuksen laatuun tulee keskittyä, mikä tapahtuu 
parhaiten huolellisuudella aineiston keruuvaiheessa ja kiireettömyydellä tulkinnassa. 
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 159.)    
 
Robert K. Yin (2003) listaa kolme tapaustutkimuksen periaatetta: Ensiksi hän suosittaa, 
että tapaustutkimuksessa pitäisi aina käyttää useita lähteitä, ei vain yhtä aineistoa. Usei-
den lähteiden käyttö sallii monenlaisten seikkojen tutkimisen sekä jos eri menetelmät tuot-
tavat saman tuloksen, voidaan tutkijan konstruktioon luottaa paremmin kuin käytettäessä 
vain yhtä menetelmää. Toiseksi tapaustutkimukseen olisi tehtävä tietokanta, joka koostuu 
kahdesta eri kokoelmasta: aineisto sisältää dokumentit, taulukot ja kentältä kerätyn aineis-
ton kun taas raportti koostuu tukijan tuottamasta aineksesta kuten raporteista. Kolman-
neksi hän suosittaa menettelyä joka takaa että tutkijan päättelyketju on ulkoisen havain-
noijan kuten raportin lukijan seurattavissa. Lukijan pitää uskoa voiko seurata tutkijan päät-
telyä jotta voisi ratkaista, uskooko tätä. Päättelyketjun ylläpito parantaa reliabiliteettia. 
(Koskinen ym. 2005, 154-155.)    
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3.2 Hankkeen projektiryhmä ja aikataulu 
Microsoftin viimeisen kahden kalenterivuoden (FY14 ja FY15) aikana on ollut havaittavis-
sa keskisuurten asiakkaiden tyytyväisyydessä laskua. Loppuvuodesta 2014 käynnistettiin 
kohderyhmään asiakkuusohjelman kehityshanke, jonka tavoitteena on saada paremmin 
haltuun Suomen keskisuuret yritykset. Mukana projektissa oli niin kyseisen segmentin 
vastuuhenkilöt eri tuotekategorioista sekä johto, markkinointi, asiakastyytyväisyysvastaa-
vat ja verkkoviestintävastaava.  Hankkeen aikana työstettiin prosessia eteenpäin erilaisis-
sa workshopeissa projektiryhmän kanssa. Asiakkuusohjelmaa rakennettiin ja käynnistet-
tiin yhdessä yhteistyökumppanin eli asiakkuustoimisto SEK Loyalin kanssa. Opinnäyte-
työn puitteissa yhteistyötaho toimeksiantajayrityksessä oli asiakastyytyväisyysvastaavat. 
 
Tutkimus alkoi loppuvuodesta 2014 alustavan kehittämistehtävän määrittämisellä yhdessä 
toimeksiantajan kanssa. Tammi-maaliskuussa 2015 kerättiin aineistoa niin kirjallisuuden 
kuin olemassa olevan yrityksen oman asiakastiedon puitteissa ja rakennettiin teoreettista 
viitekehystä. Lisäksi alkuvuodesta asiakkuustoimisto SEK Royal tuotti syventäväksi mate-
riaaliksi muutamia asiakas- ja kumppanihaastattelua. Opinnäytetyön puitteissa tein itse 
muutamia tarkentavia haastatteluja yrityksen avainhenkilöille, jotta sain rakennettua omaa 
käsitystä siitä, miten yrityksessä tilanne hahmotetaan ja mihin suuntaan ollaan käytännös-
sä menossa. Kevään mittaan kiteytettiin myös uuden asiakkuusohjelman tavoitteita, tee-
maa, viestejä ja aktiviteetteja reaaliaikaisten resurssien puitteissa.   
 
Maalis-huhtikuussa 2015 pyöritettiin toimeksiantajayrityksessä sekä kumppaneilla asiak-
kuusohjelman mukaisia markkinointi- ja viestintäaktiviteetteja sekä tuotettiin uusin asia-
kastyytyväisyystutkimus. Loppukeväästä vedettiin empiirinen aineisto yhteen ja keskityttiin 
tulosten analysointiin, raportointiin ja kehitysehdotusten tuottamiseen. Kevään mittaan 
tämän opinnäytetyön puitteissa on tehty myös muutamia syventäviä haastatteluja toimek-
siantajayrityksen avainhenkilöille, jotta on pystytty paremmin peilaamaan tuloksia ja kehi-
tysidea-aihioita käytäntöön. Alkukesästä 2015 opinnäytetyö ja sen synnyttämät kehityseh-
dotukset asiakkuusohjelmaan esitellään vielä toimeksiantajaorganisaatiolle, joka mahdol-
lisuuksien mukaan ottaa näitä ehdotuksia huomioon suunnitellessaan ja käynnistäessään 
uutta toimintavuotta heinäkuun alussa.  
 
3.3 Tutkimusmenetelmien ja aineiston esittely 
Tämän kehityshankkeen nimissä pyritään yhdistämään ja analysoimaan tapaustutkimuk-
sen periaatteiden mukaisesti entistä paremmin jo olemassa olevaa aineistoa yrityksen 
nykytilasta, asiakkuuksista ja niiden kehittämisestä sekä tuottamaan tavoitteiden mukaisia 
kehitysehdotuksia asiakkuusohjelmaan. Tiedonkeruu on ollut moninaista. Teoreettista 
viitekehystä on rakennettu alan kirjallisuuden ja sähköisten materiaalien avulla. Yrityksen 
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asiakkuuksien nykytilaa on kartoitettu jo olemassa olevien asiakastyytyväisyystutkimus-
ten, midmarket-segmentin myyntiraporttien ja Suomen yrityskentän tilastotietojen avulla.  
 
Uutena aineistona on hyödynnetty asiakkuustoimisto SEKin tuottamia asiakas- ja kump-
panihaastatteluja, tehtyjen markkinointiaktiviteettien asiakaspalautteita sekä allekirjoitta-
neen omia havaintoja ja syventäviä haastatteluja toimeksiantajan avainhenkilöille. Nämä 
ovat olleet puolistrukturoituja eli niin sanottuja teemahaastatteluja. Kuten Koskinen ym. 
(2005, 145) korostavat kaikesta ihmisten toiminnasta ei jää materiaalista jälkeä, joita tut-
kimalla voitaisiin jälkikäteen rekonstruoida kuva toiminnasta. Haastatteluja käyttämällä voi 
laajentaa kirjallisista lähteistä muodostuvaa lähdepohjaa. Haastattelut ovat antaneet sy-
vyyttä ja perspektiiviä jo olemassa olevaan aineistoon ja lisänneet sitä kautta asiakasym-
märrystä ja – lähtöisyyttä hankkeen aikana.  
 
Toimeksiantaja yritys kerää asiakasdataa runsaasti, mutta sen muokkaaminen todelliseksi 
asiakasymmärrykseksi ja bisneksen lähtökohdaksi on vielä suhteellisen vähäistä. Seuraa-
vaksi avataan tarkemmin näistä asiakastyytyväisyystutkimusta, yrityksen omia asiakaspa-
laute ja -tukikanavia, myyntiraportteja sekä erilaisia tilastoja. 
 
3.3.1 Asiakastyytyväisyystutkimukset 
Microsoft toteuttaa kaksi kertaa vuodessa asiakastyytyväisyystutkimuksen, jonka tuloksia 
ja muutoksia seurataan ja analysoidaan aktiivisesti. Näiden perusteella tehdään suunni-
telmia ja tarvittavia muutoksia mm. markkinointiaktiviteettien sisältöihin, painotuksiin ja 
kohderyhmiin. Selvitys tehdään aina samalla formaatilla, samoille asiakkaille, samaan 
aikaan vuodesta. Asiakastyytyväisyystutkimus on globaali ja Suomen maaorganisaatiolla 
on siihen suhteellisen vähän vaikutusmahdollisuuksia.  
 
Haasteena tutkimuksen laadun kanssa on asiakasdatan heikko tilanne. Asiakasrekisteri 
sisältää runsaasti kontakteja eli noin 13 000 yhteystietoa mutta niistä löytyy sekaisin bis-
nespäättäjiä, teknisiä henkilöitä sekä yritysjohtoa. Lisäksi kukaan ei tällä hetkellä ylläpidä 
aktiivisesti asiakasrekisteriä. Asiakastyytyväisyystutkimuksen kohderyhmänä on bisnes-
päättäjät ja johto. Kysely joudutaan lähettämään kuitenkin kaikille mutta käytännössä ky-
selyyn pääsee vastaamaan vain erikseen valitut henkilöt. Otos on 13 881 vastaanottajaa, 
joista vain 1/5 on toivottua kohderyhmää eli noin 2500 kontaktia. Syksy 2014 kyselyyn 
vastasi 20 hlöä ja kevään 2015 kyselyyn 36 henkilöä. Käytännössä vastausprosentti ei siis 
ole korkea eikä tutkimus siten kovin validi. Kyselyyn vastaamiseen menee aikaa noin 30 
minuuttia eli se vaatii vastaajalta ajallisesti suhteellisen paljon resursseja. Tämä varmasti 
vaikuttaa vastausaktiivisuuteen. Kyselyä kokonaisuudessaan ei ole tämän työn liitteenä, 
koska toimeksiantaja haluaa pitää sen poissa julkisuudesta.   
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Uuteen asiakkuusohjelmaan on vaikuttanut erityisesti kaksi viimeisintä tutkimusta keväältä 
ja syksyltä 2014. Näissä keskisuurten yritysten asiakastyytyväisyydessä on havaittavissa 
selkeää laskua. Seuraavaksi tehdään syksyn 2014 tutkimustuloksista muutamia nostoja, 
jotka ovat vaikuttaneet erityisesti asiakkuusohjelman sisältöön ja kanaviin.  
 
Lisääntyneen asiakastyytymättömyyden taustalta löytyvät muun muassa seuraavat osiot: 
tuotteiden/palveluiden tietoturva, asiakkaiden tarpeiden ymmärtäminen, resurssien laatu, 
innovatiivisuus, brändin luotettavuus sekä asiakkaan ”innostus” yrityksestä. Isolta yrityk-
seltä odotetaan vahvempaa ohjaajan roolia teknologian maailmassa. Mihin ollaan menos-
sa? Mitä tulevaisuudelta voi odottaa? Millaista osaamista tarvitaan? Liitteenä 1 löytyy tar-
kemmin eriteltynä Microsoft Oy:n asiakastyytyväisyyden osatekijät (FY15), verrokkilukuina 
kevät ja syksy 2014. Yleisen asiakastyytyväisyyden lasku midmarket – segmentissä on 
merkittävä, 26 pistettä. Parannusta sen sijaan oli syntynyt erityisesti yhteistyön toimivuu-
dessa, lisensioinnin tarvelähtöisyydessä sekä pilvipalveluiden edelläkävijyydessä.  
 
Kun tyytyväisyyttä kysytään kyseiseltä midmarket-segmentiltä tuotenäkökulmasta, niin 
suunta on yleisesti positiivinen. Suuria romahduksia ei tutkimus nostanut esille. Erityisesti 
Office 365, Office 2013 sekä Windows 7 ja 8 lisäävät asiakkaiden tyytyväisyyttä kuten 
liitteessä 2 tarkemmin havainnoidaan. Tuotelähtöisesti yrityksellä meneekin hyvin. On-
gelmakohdat löytyvät enemmänkin asiakkaiden toiveista ja tarpeista bisneksen tukemi-
sessa ja vuorovaikutuksessa.  
 
Asiakastyytyväisyyttä kysyttiin myös suhteessa suurimpiin kilpailijoihin; Microsoftin asia-
kastyytyväisyys on noussut verrattuna Appleen ja Googleen. Kenties Applen suurin hype-
tys alkaa olla ohi tai ehkei Applen uskottavuus työympäristönä ole vahvistunut. Tähän 
problematiikkaan ei ole pureuduttu tässä työssä tarkemmin, mutta jatkotutkimuksena tämä 
lähtökohta olisi mielenkiintoinen. Parempi ymmärrys tekijöistä, jotka vaikuttavat kilpailijoi-
den kesken mielikuviin, brändiin ja asiakaskokemuksiin, kertoisi paljon tärkeää informaa-
tiota asiakkaiden tulevaisuuden toiveista, tarpeista ja odotuksista. 
 
Asiakastyytyväisyyskyselyssä kysyttiin myös kaksi avointa asiakastyytyväisyyttä kartoitta-
vaa kysymystä: “Määrittele yksi parannus, jolla olisi suurin vaikutus asiakastyytyväisyy-
teesi” sekä ”Kertoisitteko meille, miksi yleinen mielipiteenne Microsoftista on enemmän 
positiivinen/sama kuin ennen/enemmän negatiivinen? Seuraavaksi listataan teemoittain 
vastauksia, jotka korostuivat eniten suhteessa asiakkaiden tyytymättömyyteen. 
 
“Määrittele yksi parannus, jolla olisi suurin vaikutus asiakastyytyväisyyteesi”  
- Kyselyn asiakaslähtöisyys; enemmän henkilökohtaisuutta vähemmän kyselyjä 
- Vuorovaikutuksen ja asiakasviestinnän selkeys ja aktiivisuus  
- Laitteiden, ohjelmistojen toimintavarmuus ja helppokäyttöisyys 
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- Tukitoimintojen maakohtaisuus 
- Suunnan näyttäminen asiakkaille 
- Lisensoinnin ja hinnoittelun selkeys 
 
”Kertoisitteko meille, miksi yleinen mielipiteenne Microsoftista on enemmän positiivi-
nen/sama kuin ennen/enemmän negatiivinen?  
- Käyttöjärjestelmä Windows 8:n vaikeus, OneDriven kömpelyys 
- Suuren organisaation hidas kääntyminen asiakkaan toiveiden suuntaan 
- Ohjelmistolisensoinnin asiakaslähtöisyys 
- Tietämättömyys yhteyshenkilöstä    
 
Nämä vastaukset tukevat asiakastyytyväisyystutkimuksen muita tuloksia. Tuotteet koe-
taan pääpiirteissään toimiviksi mutta lisäpanostuksia toivotaan henkilökohtaiseen, asia-
kaslähtöiseen tukeen ja palveluun, ajatusjohtajuuden ja suunnannäyttäjän roolin aktiivi-
sempaan haltuunottoon sekä lisensoinnin selkeyteen, johon varmasti heijastaa maakoh-
taisen asiakastuen vähyys tai hankaluus. 
     
Seuraava asiakastyytyväisyys tutkimus suoritettiin maalis-huhtikuussa 2015, jolloin saatiin 
osviittaa, onko uusi asiakkuusohjelma vaikuttanut asiakkaisiin suuntaan tai toiseen. Alus-
tavia tuloksia saatiin toukokuussa 2015: midmarket-segmentissä vastaajien määrä oli pu-
donnut (N=17) ja tarkempi analyysi osoitti että näiden vastaajien joukossa oli myös vas-
taajia suuremmista asiakkuuksista sekä kumppanuuksista. Näiden vastaajien perusteella 
midmarket-segmentin asiakastyytyväisyys on entisestään laskenut (-6), kuten kuviossa 12 
tarkemmin havainnoidaan. Vuoden aikana laskua on tullut jo -32, joka on jo merkittävä 
lasku. Näiden tulosten ja erityisesti vastaajaprosentin perusteella on kuitenkin mahdotonta 
tehdä minkäänlaisia laadullisia johtopäätöksiä asiakastyytyväisyyden suhteen.  
 
Toimeksiantajayrityksessä itsessään ei ollut vielä tämän työn valmistumiseen mennessä 
ehditty tarkemmin pureutua kyselyn haasteisiin tai tuloksiin.  
 
 
Kuvio 12: Kevät 2015 asiakastyytyväisyyskyselyn tulokset (Lähde: Microsoft Oy 2015) 
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Kirjallisista positiivisista kommenteista (mielipiteen muutos = positiivisempi) löytyi kuiten-
kin viitteitä siihen, että asiakkaissa on huomattu Microsoftin panostukset parempaan asia-
kasdialogiin, yhteistyöhön ja kumppanuuteen: 
- ”Järjestelmät ja tuki on kehittyneet positiivisesti”. 
- ”Meillä tullut enemmän online tuotteita käyttöön ja ne toimineet hyvin.”  
- ”Microsoft Suomen organisaatio on antanut yrityksellemme aktiivisesti tietoa uusis-
ta tuotteista, palveluista, tuotteiden kehityksestä.”  
- ”Tuntuu että viimeaikoina Microsoft on ollut kiinnostuneempi meistä kumppanina.” 
 
Tämän pidemmälle meneviä johtopäätöksiä asiakastyytyväisyystutkimus ei kuitenkaan 
mahdollista tehdä. 
 
3.3.2 Avainhenkilöiden syventävät haastattelut 
Asiakastyytyväisyystutkimusten lisäksi syventäväksi taustamateriaaliksi haastattelin muu-
tamia Microsofti Oy:n avainhenkilöitä kevään 2015 mittaan. Haastateltavia olivat: Jarkko 
Lainio (SMB Segmend Lead) ja Juha-Pekka Huhtiniemi (SMB Channel Marketing Mana-
ger), jotka vastaavat midmarket-segmentin myynnistä ja markkinoinnista, sekä Sanna 
Markkanen ja Jari Aromäki (Customer Satisfaction), joiden vastuulla on asiakastyytyväi-
syyden kehittäminen. Haastatteluissa haettiin lisätietoa ja taustoja esimerkiksi myynnin 
tilanteesta, näkemyksiä asiakastyytyväisyyden rakentumisesta, asiakashoitomallin nykyti-
lan eduista ja haasteista, asiakasmarkkinoinnin aktiviteeteista, asiakaspalvelun toimivuu-
desta sekä tulevaisuuden näkymistä. Haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastat-
teluita. 
 
Markkasen ja Aromäen haastatteluissa (9.2.2015 ja 22.4.2015) selkeytettiin Microsoftin 
asiakastyytyväisyyden mittausprosesseja, joita avataan tarkemmin osiossa 4.1 Asiakas-
tyytyväisyyden lähtötilanne, sekä asiakastukikanavia, joita käsitellään tarkemmin seuraa-
vassa osiossa 3.2.3 Yleiset asiakaspalautteet. Globaalissa yrityksessä on vahvat proses-
sit myös asiakaspalautteen keräämiseen sekä asiakastukeen, mutta samalla maakohtai-
nen personointi on osoittautunut haastavaksi erityisesti resurssimielessä. 
”PK-yrityksitä tulee palautetta, että he kaipaisivat vahvempaa ja henkilökohtaisem-
paa tukea myös meiltä. Se on tunnistettu haaste, sillä meillä ei ole resursseja nimetä 
heille yrityskohtaisia yhteyshenkilöitä. PK-yritysten myynti tapahtuu kumppaneiden 
kautta. Microsoft-tuki on pääasiassa sähköisissä kanavissa ja puhelinpalvelun va-
rassa. Se vaatii PK-yritykseltä valtavan aktiivista omaa roolia ja näkyy meidän saa-
massa asiakaspalautteessa.” (Sanna Markkanen 22.4.2015) 
 
”Asiakastyytyväisyyskysely valuu meille annettuna. Tässä on ihan globaalin firman 
ongelmat, maailmalta prosessit valuvat meille, mikä on meidän realistinen kyky vai-
kuttaa esimerkiksi kyselyn sisältään? Siihen on vaikeaa, liki mahdotonta, saada 
omaa näkemystä mukaan.” (Jari Aromäki 22.4.2015)  
”Suurin murheenkryyni on meidän asiakasdata – sen ajantasolla pitäminen tuntuu 
olevan mahdoton tehtävä. Myynti ja markkinointi eivät kohtaa datan kautta.” (Sanna 
Markkanen 22.4.2015) 
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Aromäen ja Markkasen haastatteluissa pyrittiin syventämään myös ymmärrystä, kuinka 
asiakastyytyväisyyden ammattilaiset lähtisivät tyytyväisyyttä rakentamaan ja paranta-
maan. Mihin pitäisi tulevaisuudessa keskittyä, että esimerkiksi keskisuurten asiakkaiden 
tarpeisiin ja toiveisiin vastattaisiin nykyistä paremmin.  Alla muutamia haastattelunostoja: 
 
”Meidän pitäisi keskittyä entistä enemmän palveluihin ja siihen että yritysasiakas ta-
voittaa meidät haluamallaan tavalla.” (Jari Aromäki 22.4.2015) 
   
”Asiakkuusohjelma yrittää selvittää tarkemmin midmarket –asiakkaiden tarpeita ja 
toiveita; kuka olisi oikea taho hoitaa heidän bisnestä (kumppani vai me)? Ohjelma 
tarjoaa kanavan suoraan olla meihin yhteydessä, ennen sitä ei ole ollut. Tämä on 
ihan hyvä alku paremmalle asiakasdialogille.” (Sanna Markkanen 22.4.2015) 
 
”Somen kanssa ollaan vielä vaiheessa. Miten sitä saisi valjastettua nykyistä parem-
min ja henkilökohtaisemmin asiakasdialogiin. Me puhumme digitalisoitumisesta ja 
haluamme toimia suunnannäyttäjänä. Miten voisimme vielä somen seuraavalle ta-
solle, asiakaslähtöisesti?” (Sanna Markkanen 22.4.2015) 
 
”Mikä on Microsoftin näkyvyys nykyisin kansallisesti? Miten voisimme rakentaa edel-
läkävijän brändia entistä paremmin? Näkyä, kuulua ja tuntua asiakkaiden arjessa. 
Ennen olimme voimakkaammin mukana yhteiskunnallisessa keskustelussa. Sillä on 
merkitystä.” (Jari Aromäki 22.4.2015) 
 
Lainion ja Huhtaniemen haastatteluissa (24.2.2015 ja 13.5.2015) selvitettiin tarkemmin 
tutkittavan segmentin myynnin ja markkinoinnin avainhenkilöiden näkemyksiä asiakas- ja 
kumppanilähtöisyydestä, asiakastyytyväisyyden kehittymisestä, asiakasdialogin rakentu-
misesta sekä markkinoinnin ja uuden asiakkuusohjelman kanavavalinnoista ja kohderyh-
mistä. Herrat nostivat erityisesti esille nykyistä paremman asiakasymmärryksen rakenta-
misen; ei riitä että kumppanit tuntevat midmarket –segmentin asiakkaat. Vaikka Microsoft 
ei heille suoraan myy, tulisi myös heidän tuntea asiakkaiden nykytila, toiveet, tarpeet ja 
haasteet paremmin. Lainio ja Huhtiniemi pohtivat omista lähtökohdistaan, kuinka asiakas-
tyytyväisyyttä voisi kehittää. Onko avain tyytyväisempään asiakkaaseen Microsoftin oma 
hoitomalli jälleenmyyjän sijaan vai löytyykö onni laadukkaammasta asiakasdialogista?  
 
”Meidän tehtävänä on luoda vetovoimaista markkinointia pk-segmenttiin, niin että 
kumppanien on helpompaa tehdä kauppaa. Me luomme mielikuvia tulevaisuuden 
digitalisoitumisesta sekä kuinka asiakkaat tätä pystyy liiketaloudellisesti hyödyntä-
mään. Kumppanit myyvät tuotteita, ratkaisuja ja toki palveluita. (J-P Huhtiniemi 
24.2.2015) 
 
”Asiakkaita pitäisi tutkia vielä paremmin ja syvemmin. Millainen on PK-yrityksen ar-
ki? Vain tuntemalla asiakas paremmin, voisimme tehdä tarkempia segmentointeja, 
kohdistaa paremmin viestejä sekä sitä kautta saavuttaa myös parempaa tulosta. Nyt 
vähän teemme kaikille kaikkea, tuotelähtöisesti. Se ei vastaa asiakasyritysten toivei-
siin Microsoftin vankemmasta teknologisesta suunnannäyttäjästä ja liiketalouden 
kehittäjästä.” (Jarkko Lainio 24.2.2015) 
 
”Kenelle nyt puhumme asiakasviestinnässä? Teknologiapäättäjälle? Toimitusjohta-
jalle? Kenelle pitäisi puhua? Kuka vastaa tulevaisuudessa teknologiahankinnoista? 
Kuka on portinvartija jotta saadaan viestiämme yrityksen hankintakeskusteluihin? 
Entä kuka tekee lopullisen päätöksen?  Emme taida tietää sitä tarkasti… Avainroo-
lissa on hoitomallit eri asiakassegmenteille. Markkinoinnin pitäisi olla osa näitä hoi-
tomalleja.” (Jarkko Lainio 24.2.2015)      
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Asiakastyytyväisyyden laskeva trendi, myös kevään 2015 mittauksissa, nosti jälkimmäi-
sessä haastattelussa keskustelun aiheiksi erityisesti entistä näkyvämmän läsnäolon mer-
kityksen asiakasyritysten arjessa, jotta haluttu viesti saadaan perille tavoitteiden mukai-
sesti. Lainio ja Huhtiniemi pitävät Midmarket-segmenttiä potentiaalisena kohderyhmänä, 
kunhan siitä vain saataisiin parempi ote ja ymmärrys: syventäviä tutkimuksia ja suunnitel-
mallista asiakkuusohjelmaa tulisi jatkaa tavoitteiden mukaisesti. Syksylle 2015 on suunni-
teltu jo erilaisia asiakasviestinnän muotoja, joilla parannetaan läsnäoloa asiakasyrityksissä 
sekä tuetaan myyntitavoitteita. 
 
”On ollut haastavaa yhdistää asiakkaiden tarpeet ja muualla tehty, lokalisoitu mark-
kinointi. Keskitetty markkinointiprosessi ei aina ole asiakaslähtöisintä. Kysymys kuu-
luukin miten saisimme paikallisemman otteen markkinointiaktiviteetteihin? Tänä 
vuonnakin ko. segmenttiin on tehty kaikenlaista: teleä, referenssejä, sähköposti ja 
perinteistä suoraa ja tapahtumia sekä Microsoftin toimesta että kumppanin draivaa-
mana. Tulokset ovat olleet kovin vaihtelevia. Miten näillä tiukentuvilla resursseilla 
saisi keskityttyä sellaiseen markkinointiin, jonka asiakas huomaisi oikeasti?” (J-P 
Huhtiniemi 13.5.2015) 
 
”Olemme erityisesti pohtineet, kuinka voisimme olla paremmin läsnä midmarket-
segmentin arjessa ensi vuonna. Syksylle on suunniteltu uudenlaista telekampanjaa, 
jossa liidigeneroinnin lisäksi tavoitteena on myös syventää asiakasymmärrystä ja 
kuulla asiakkaiden todellisia tarpeita ja toiveita. Toivottavasti tähän saataisiin kunnol-
linen resurssi hoitamaan laadukasta asiakasdialogia. Näitä puhelimitse saatuja tieto-
ja sitten viestitään eteenpäin kumppaneille jotka vastaavat itse myynnistä. Tämä 
vaatii samalla kumppaneiden parempaa preppausta ja kompetenssin lisäämistä. 
Meidän pitäisi panostaa siihen että kumppanit pystyvät myymään asiakkaille sitä mi-
tä he juuri nyt tarvitsevat. Asiakkuusohjelmakin pitäisi valjastaa tukemaan tätä tuot-
tavuusratkaisumyynnin tavoitetta.” (Jarkko Lainio 13.5.2015) 
 
Haastatteluissa nousi esille erityisesti sosiaalisen median alati lisääntyvä rooli markkinoin-
tiaktiviteeteissä ja erityisesti kanavana. Se on nopeaa, reaaliaikaista, asiakaslähtöistä ja 
vastaa selvästi asiakkaiden toiveisiin siitä, missä ja miten he haluaisivat asiakasdialogia 
käydä. Markkinointiaktiviteetin rinnalla kulkee vielä voimakas koulutuksellinen ote.   
 
”Hyvänä kokemuksena tältä vuodelta jäi Social Heros for Partners –some-kampanja. 
Siinä onnistuttiin hienosti aktivoimaan asiakkaita viestimään oman profiilin kautta 
MS-viestiä. Asiakkaat lähtivät innostuneesti mukaan. Samanaikaisesti myös kump-
paneille on ollut oma ohjelma somen hyödyntämisestä, SEK on liidannut ja koulutta-
nut kumppaniyhteisöä. Erittäin toimiva ja innostusta poikinut kampanja ja lisäksi vä-
litti uskottavasti meidän viestiä asiakkaan nimissä.” (J-P Huhtiniemi 13.5.2015)  
 
”Kumppani-readiness on kriittinen tekijä; siihen kaivattaisiin ehdottomasti lisäresurs-
si. Pystyvätkö kumppanit toimittamaan sitä mitä me markkinoimme, odotusten lunas-
tajana kumppanit ovat todella merkittävä asemassa. Meidän pitäisi ehdottomasti pi-
tää huolta siitä, että kumppaneiden osaaminen ja tarjonta on sitä mitä markkinoin-
nissamme asiakkaille lupaamme.” (J-P Huhtiniemi 13.5.2015) 
 
Sekä Lainio että Huhtaniemi näkevät Microsoftin roolin kyseisessä segmentissä kahden-
laisena: ensinnäkin Microsoftin rooli on luoda asiakkaan suuntaan kysyntää erilaisin aktivi-
teetein ja toiseksi ylläpitää jälleenmyyjän kykyä myydä asiakkaille oikeita ratkaisuja. Ilman 
näitä molempia ei päästä toivottuun yhteistyötasoon ja sitä kautta myös parempiin asia-
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kastyytyväisyystuloksiin tulevaisuudessa. Kumpikaan ei usko että Microsoft voisi ottaa 
suoraan kontaktointiinsa koko kyseisen segmentin vaan kumppaneiden rooli on edelleen 
ratkaisevassa asemassa. Toisaalta J-P Huhtiniemi nosti esille segmentin merkittävän 
muutoksen; pilvipalvelut ovat muuttaneet B2B-segmentin segmentointiajattelua. Tuotteet 
ja palvelut ovat samat kaikille yrityksen koosta, toimialasta ja sijainnista riippumatta. Tämä 
muutos pitäisi ottaa huomioon paremmin kuin segmentointia ja kohderyhmiä pohditaan.   
 
”Tärkeä tekijä paremman asiakastyytyväisyyden saavuttamisessa olisi selvittää, ke-
nelle meidän pitäisi oikeasti myydä midmarket-segmentissä? Tiedämmekö millaisia 
suunnitelmia asiakkailla on digitalisoitumisen suhteen ja kuinka he haluavat edetä? 
Ja kuka asiakkaalla tätä edes draivaa? Tämä vaikuttaa kuitenkin oleellisesti asia-
kasviestinnän ja markkinoinnin viesteihin ja kanavavalintoihin. Osaammeko puhua 
tällä hetkellä oikealla viestillä, oikealle taholle. Välillä tuntuu että huudamme vain 
ympäriinsä, kaikkea kaikille eikä kukaan kuule meitä.” (Jarkko Lainio 13.5.2015) 
 
”Merkittävä muutos tulevana vuonna on uusi CRM asiakasdatan hallintaan. Parempi 
ote asiakastiedoista on kriittinen tekijä, jotta asiakasdialogi saadaan jossain vai-
heessa oikeasti toimimaan. Nyt ei oikein aina tiedä kuinka laadukasta osoitteistoa on 
käytössä ja meneekö viesti oikealle kohderyhmälle…Odotan mielenkiinnolla kuinka 
uusi CRM saadaan pelittämään…Kuka omistaa ja vastaa ylläpidosta? Ymmärrän 
hyvin että meidänlaisen talon privacy-säännöistä on pidettävä huoli, mutta jotenkin 
data ja prosessi olisi saatava omaan hallintaan. Jäädään mielenkiinnolla odottele-
maan.” (J-P Huhtiniemi 13.5.2015) 
 
 
3.3.3 Yleinen asiakastuki ja -palvelukanavat 
Seuraavaksi käydään lävitse asiakkaan mahdollisuuksia olla yhteydessä Microsoftiin. 
”Answer Desk”- asiakaspalvelun vaihtoehdot löytyvät Microsoft Suomen nettisivuilta 
(https://support.microsoft.com/fi-fi/contactus). Asiakkaan ohjaamista oikealle asiakaspal-
velijalle on pyritty tukemaan teknisissä kysymyksissä vaatimalla asiakkaan tunnistautu-
mista asiakkaan omalle Microsoft-tilille. Lisäksi teknisissä kysymyksissä pyydetään lähet-
tämään ytimekäs yhteenveto ongelmasta, jonka jälkeen Microsoft pystyy osoittamaan 
asiakkaalle parhaimman tuen. Suomenkielinen asiakasneuvoja palvelee tili ja laskutus, 
tekninen tuki, asennustuki sekä ostoneuvot kategorioissa. Asiakastuki hoidetaan puheli-
mitse, joka on auki arkisin klo 8:30-17:00. Answer Desk vastaa vuosittain reiluun 2500 
asiakaspuheluun. Tällä hetkellä palvelu pystyy vastaamaan 93 prosenttisesti tuleviin asia-
kaskyselyihin ja palautteisiin.  
 
Eri asiakassegmenteille on pyritty rakentamaan omia asiakaspalvelukanavia. Pienille ja 
keskisuurille yrityksille löytyy verkosta valtava määrä tietoa ja kanavia Microsoftin erilaisil-
le tukisivustoille. Näitä esitellään kuvassa 2, joka kokoaa kaikki palvelut samalle sivulle. 
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Kuva 2: Microsoftin tukiratkaisuja pienille ja keskisuurille yrityksille 
 
Eri kohderyhmille on perustettu nettiyhteisöjä (Microsoft Community), joihin liittymällä voi 
muodostaa yhteyden muihin asiakkaisiin ja asiantuntijoihin saadakseen vastauksia, ja-
kaakseen vinkkejä ja löytääkseen ratkaisuja omiin kysymyksiin. Microsoft Community ta-
voitteena on auttaa asiakasyritysten kaikenlaisissa tilanteissa ja helpottaa tekniikan hyö-
dyntämistä parhaalla mahdollisella tavalla. Yhteisöistä löytyy wikiartikkeleita sekä muiden 
esittämiä kysymyksiä. Yhteisön tarkoitus on kuunnella, auttaa sekä jakaa. Yhteisö löytyy 
osoitteesta http://answers.microsoft.com/fi-fi/. 
 
Lisäksi englanninkielinen tukipalvelu avaa vielä loputtoman asiakastuen valikoiman. Esi-
merkiksi Twitterin kautta on mahdollista kysyä twiittaamalla kysymys Microsoft Helps –
palveluun (@MicrosoftHelps), joka on virallinen Microsoftin asiakaspalvelun Twitter-tili. 
 
Huomioitava asiakkaan tuki on myös kumppanihakusovellus - Pinpoint. Myös tälle sivus-
tolle ohjataan asiakastuen sivuilla. Microsoftin Pinpoint-sovellus auttaa asiakasta löytä-
mään itselleen netin kautta yhteistyökumppanin (https://pinpoint.microsoft.com/fi-fi/).  
 
Asiakaspalvelun ja tuen muotoja löytyy runsaasti – lähinnä sähköisissä kanavissa. Kysy-
mys kuuluukin: onko asiakkailta tullut toive, että asiakaspalvelu on näin voimakkaasti ver-
kon kautta kulkevaa? Vai onko taustalla Microsoftin oma halu siirtää palvelu sähköisiin 
kanaviin johtavana teknologiatalona. Microsoftin CRM-liiketoiminnan vastaavan Belinda 
Gerdtin esityksessä (2014) nostetaan esille yritysten hidas siirtyminen sosiaalisen median 
palvelukanaviin kuten kaaviossa 13 alla havainnoidaan. Eniten käytetyt palvelukanavat 
ovat edelleen puhelin, verkkosivut ja sähköposti ja vähiten palvelukanavista käytetään 
Facebookia (51 %), Internetfoorumit (23 %) ja Twitter (15 %).  
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Kuvio 13: Yritysten vähiten käyttämät palvelukanavat Suomessa (Gerdt 2014) 
 
Teknologisoituminen on voimakasta, mutta ehkä silti olisi hyvä kuunnella, mihin asiakkaat 
ovat valmiita. Mikä olisi hyvä yhdistelmä sähköisiä kanavia, henkilökohtaisuutta, vuorovai-
kutusta ja kustannustehokkuutta? 
 
3.3.4 Asiakkaiden ja kumppaneiden haastattelut 
Asiakkuusohjelman yhteistyökumppani asiakkuustoimisto SEK Loyal tuotti alkuvuodesta 
2015 hankkeen suunnittelun tueksi lisätietoa segmentin nykytilasta tekemällä muutamia 
syventäviä asiakas-, kumppani- ja Microsoftin omien myyjien kyselyä. Haastattelut suori-
tettiin puhelinhaastatteluina. 
 
Asiakaskyselyissä selvitettiin valitun segmentin asiakkaiden näkemyksiä, kuinka asiakas-
tyytyväisyyttä voitaisiin parantaa? Mitä he odottavat Microsoftilta? Millaisia odotuksia ja 
tarpeita heillä on tulevaisuudelle? Millaista vuorovaikutusta ja dialogia he kaipaisivat Mic-
rosoftin suunnasta? Haastattelujen kautta saatiin vahvistusta sille että yrityksen painivat 
tällä hetkellä muun muassa tuottavuuden, kasvun, kansainvälistymisen, liikevaihdon, 
myynnin, resurssien sekä ylipäänsä selviämisen kanssa. Kannattavuus, kasvu ja kansain-
välistyminen edellyttävät uutta ajattelua ja toimintatapoja. Miten Microsoft voisi auttaa yri-
tyksiä näissä keskeisissä haasteissa? Nykytilakartoitus paljasti että asiakkaat odottavat 
Microsoftilta suurempien linjavetojen ja näkemysten antamista - ajatusjohtajuutta. Kump-
paneiden rooli on hoitaa operatiivinen myynti ja muut käytännön asiat. Microsoftilta kaiva-
taan näkemystä, mihin teknologia, digitaalisuus ja kuluttajistuminen ovat menossa. Kuinka 
teknologiaa voisi valjastaa yritysten liiketoiminnan hyödyksi ja tuoda kaivattua kasvua? 
     
”Microsoftin mietteitä haluaisin kuulla: mihin maailma on menossa ja mihin meidän 
pitäisi varautua” (asiakas / IT-päättäjä). 
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”Resurssien puute painaa, niin kuin vissiin kaikkia. Nämä ovat todella tarkan markan 
aikoja, joten tuottavuuden parantaminen on koko ajan tapetilla.” (asiakas / talous) 
 
”Kaikkia meidän asiakkaitamme yhdistää yksi asia: pienet resurssit. Asioiden kehit-
tämiseen ei jää aikaa.” (asiakas / myynti) 
 
”Microsoft ei saa vietyä viestiään liiketoiminnan tasolle. Microsoft puhuu liikaa IT:tä”. 
(asiakas / liiketoiminta) 
 
Haastattelut osoittivat että tällä hetkellä asiakkaat eivät koe kumppanuutta Microsoftin 
kanssa. He ovat kontaktissa kumppaneiden eli jälleenmyyjien kanssa, ei Microsoftin. Asi-
akkaita myös harmittaa se, ettei heitä koeta tarpeeksi merkittäviksi henkilökohtaiseen pal-
veluun, yhteyshenkilöön, myyntiin.  Miten kannattaisi jakaa roolit, vastuut ja yhteydenpito 
yritysasiakkaisiin yhdessä kumppaneiden kanssa? Kuinka saadaan Microsoft – kumppani 
– asiakas – yhteistyöstä sujuvaa, tuottavaa ja liike-elämän haasteisiin vastaavaa? Asiak-
kaat kaipaavat asiakaslähtöisyyttä, henkilökohtaisuutta ja itselle räätälöityjä ratkaisuja.  
 
”Joskus toivoisi, että otettaisiin paremmin huomioon ja pidettäisiin yhteyttä, sillä 
olemme omasta mielestä aika iso.” (asiakas / IT-johto) 
 
”Midmarket-asiakkaat eivät välttämättä edes miellä olevansa Microsoftin asiakkaita. 
He vain ajattelevat käyttävänsä Microsoftin tuotteita. Asiakkuus syntyy jälleenmyyjän 
ja asiakkaan välille. Varsinkin kun mennään maakuntiin, side Microsoftiin on hei-
kompi.” (asiakas / myyjä) 
 
”Välillä tietää käyttävänsä Microsoftin tuotteita, välillä taas tulee tilanteita, joissa 
käyttää jotain tuotetta, eikä edes tiedä, että se on Microsoftin.” 
(asiakas / liiketoiminta) 
 
Asiakashaastatteluissa nousi esille myös se, kuinka Microsoftin tulisi löytää oikea taho 
viesteilleen. Tämä edellyttää asiakkaan tuntemista ja kuuntelemista – asiakasdatan jalos-
tamista käytännön hyötykäyttöön. Microsoftin tulisi siirtää asiakas keskiöön ja miettiä 
kuinka voisi auttaa asiakasyrityksen teknologiahankinnoista vastaavia henkilöitä menes-
tymään työssään. Kyse ei ole tuotteiden erinomaisuudesta vaan asiakkaan menestymi-
sestä. Tämä vaatii Microsoftilta tiukkaa analyysiä segmentoinnista, kohderyhmistä, vies-
teistä ja kanavista. Koko Suomen yrityskenttään ei voi puskea samaa viestiä, samassa 
kanavassa. Asiakkaat vastaanottaa viestin tehokkaimmin itse valitussa kanavassa. Tun-
nistaako Microsoft, mitkä ovat midmarket –segmentin preferoidut kanavat ja kuka yrityk-
sessä kokee olevansa vastuussa teknologiaratkaisukysymyksistä ja siten otollista maape-
rää asiakasviestinnälle?  
 
”Johtoryhmässä ei kyllä ole näkynyt Microsoftin väkeä, eikä heidän viestejään siellä 
kuule. Tosin en tiedä, onko IT-johtajalle tullut tällaista viestiä. Mikään IT:hen liittyvä 
asia ei etene vain minun viemäni, vaan siihen tarvitaan rinnalle IT-pomo.” (asiakas / 
liiketoiminta) 
 
”Microsoftin sanoman pitää tulla samaan aikaan sekä minulle että IT-johtajalle. Muu-
ten se ei etene.” (asiakas / talous) 
 
”Microsoft voisi tukea enemmän ja monin tavoin: tietoiskuja, henkilöneuvontaa, vi-
deoita, materiaalia jne.” (asiakas / IT-päättäjä) 
 51 
 
Lisäksi SEK Loyal teki muutaman haastattelun Microsoft-kumppanille (jälleenmyyjille), 
jotka myyvät kyseiseen segmenttiin. Kuinka he kokevat roolinsa Microsoftin myynti-
kanavana? Millaista yhteistyötä ja tukea he kaipaavat Microsoftilta? Millaista palautetta he 
ovat saaneet asiakkailta erilaisissa asiakaskohtaamisissa? Kuinka Microsoft voisi auttaa 
heitä menestymään? Seuraavassa kumppanihaastattelujen nostoja: 
 
”Se, mitä tapahtuu tulevaisuudessa, on tärkeämpää, kuin mitä tapahtuu nyt.”  
 
”Microsoft voisi paremmin auttaa minua ylläpitämään ammattitaitoani.” 
 
”Miten minä voisin olla uskottavampi asiantuntija asiakkaideni silmissä?” 
 
”Loppuviimetteeks se liidi ratkaisee. Jos ei ole kauppaa, ei ole mitään.” 
 
Kumppanien vastauksissa korostuu kaksi asiaa: Ensinnäkin odotukset, että Microsoft tu-
kee heitä kumppanuudessa vahvistamalla kompetensseja sekä ymmärrystä kuinka Mic-
rosoftin ratkaisulla asiakkaat saavuttavat parempia liiketaloudellisia tavoitteita. Tämä taas 
viittaa toiseen tarpeeseen eli siihen että kumppanit odottavat asiakkaiden ohella Microsof-
tin toimivan teknologia-alan suunnannäyttäjänä. Mihin suuntaa bisnes kehittyy? Microsoft 
on suuri talo, jonka muskeleita ja näkemyksiä kumppanit haluavat hyödyntää bisnekses-
sään. Haasteita tähän tuo se, että vain harvan kumppanin liiketoiminta perustuu puhtaasti 
Microsoftin tuotteisiin ja ratkaisuihin, vaan ne ovat suhteellisen pieni osa kumppanin liike-
toimintaa. Kuinka saadaan kumppani keskittymään enemmän Microsoft-ratkaisuihin? Vas-
taus lienee suhteellinen yksinkertainen: lisäämällä mahdollisuuksia kumppanin liiketoimin-
nan kannattavuuteen ja voittoon.  
 
Asiakkaiden ja kumppaneiden lisäksi SEK Loyal vahvisti nykytilaymmärrystä haastattele-
malla Microsoftin omia myyjiä, jotka vastaavat nimetyistä, suuremmista asiakkuuksista. 
Tällä hetkellä esimerkiksi keskisuuriin yrityksiin ei ole nimettyä Microsoft-yhteyshenkilöä. 
Myyjiltä haluttiin hakea ymmärrystä, kuinka asiakkuuksia tällä hetkellä hoidetaan? Mitkä 
ovat yhteistyön pullonkaulat ja mistä voisi ammentaa hyötyjä muuhunkin toimintaan? Löy-
tyisikö suuremmista asiakkuuksista toimintamalleja myös midmarket-segmentiin?  
 ”Kaikkia meidän asiakkaitamme yhdistää yksi asia: pienet resurssit. Asioiden kehit-
tämiseen ei jää aikaa.” 
 
”Microsoft voisi kylvää siemenen ylätasolle ja sieltä ajatus valuisi liidiksi, joka ohja-
taan jälleenmyyjälle. Kumppani ja asiakas voisivat sitten vatvoa kaikki ratkaisun käy-
tännön asiat ja ominaisuudet, niin meidän ei tarvitsisi mennä siihen loputtomaan 
suohon.” 
 
”Valitettavan usein meitä pidetään talona, josta tulee Office ja Windows, vaikka mei-
dän pitäisi olla suunnannäyttäjä.” 
 
Myyjienkin kommentit tukevat asiakkaiden ja kumppaneiden näkemystä siitä, että Mic-
rosoftin pitäisi toimia enemmän suunnannäyttäjänä ja liiketoiminnan mahdollistajana. Re-
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surssit eivät riitä siihen, että Microsoftilta löytyisi kontakti jokaiseen myyntikeskusteluun 
mukaan, vaan myynnin nähdään edelleen toimivan parhaiten kumppanien kautta, kunhan 
heidät on koulututtu, sitoutettu ja motivoitu Microsoft-kumppanuuteen. Tiukka taloustilanne 
ajaa asiakkaat keskittämään omat voimavaransa liiketoiminnan pyörittämiseen; silloin ei 
riitä resursseja valtaviin selvitystöihin eikä tulevaisuuden ideointiin. Siinä kumppaneiden ja 
Microsoftin pitäisi olla apuna. Millaisin kartoin ja reittivalinnoin asiakas voisi lähteä tavoitte-
lemaan digitalisaation tulevaisuuden mahdollisuuksiin? Kaivataan selkeitä näkemyksiä, 
tavoitteita ja investointiarvioita kuinka teknologian avulla edetään kohti parempaa kannat-
tavuutta ja kasvua. Millaisia investointeja tarvitaan?    
 
Asiakkaiden, kumppaneiden ja Microsoftin myyjien nykyhetken ja tulevaisuuden näke-
mykset ja odotukset ovat hyvinkin samalla kartalla. Microsoft maalaa suurempaa kuvaa 
tulevaisuuden mahdollisuuksista teknologian avulla sekä tarjoaa kumppaneille tarvittavan 
osaamisen. Kumppani toimii tässä sertifioituna yhteistyökumppanina ja kanavana asiak-
kaan suuntaan. Heillä on myynnin resurssit ja riittävä osaaminen konsultoida asiakasta 
räätälöidysti. Microsoft – kumppani – asiakas –kolmikanta vaatii yhteistä näkemystä, asia-
kaslähtöisyyttä sekä luottamusta. Mitä lisäarvoa asiakas saa Microsoft-ratkaisujen kautta 
liiketoimintaansa? Millaisia asiakaskohtaamisia kumppani rakentaa asiakkaan kanssa?  
      
3.3.5 Myyntiraportit 
Kyseisen midmarket-segmentin myynnin tilaa tarkennettiin haastattelemalla myyntijohtaja 
Jarkko Lainiota. Huolimatta asiakastyytyväisyyden laskusta myynnin raportit osoittavat 
ettei myynnissä näy tällä hetkellä asiakkaiden tyytymättömyys. Myynti on normaalilla ta-
solla, jopa hieman kasvussa. Tämä osoittaa sen että myynnin tuloksiin vaikuttavat lukuisat 
muutkin tekijät kuin asiakkaiden tyytyväisyys/tyytymättömyys. Näitä tekijöitä ovat muun 
muassa onnistuneet markkinointiaktiviteetit, odotetut tuotelanseeraukset, tarjouskampan-
jat ja asiakkaiden oma Microsoft-tuotteiden elinkaari. Lisäksi segmenttiin myydään kump-
paneiden kautta, joten heidän onnistunut asiakassuhteiden ylläpito ja aktivointi voi olla 
yksi vaikuttava tekijä. Myyntiraportteja ei avata tarkemmin toimeksiantajan pyynnöstä. 
 
 
 
 
 
 53 
4   Uuden asiakkuusohjelman esittely 
4.1 Asiakkuusohjelman lähtökohdat 
Kun asiakastyytyväisyystutkimukset alkoivat osoittaa, että keskisuurissa yritysasiakkuuk-
sissa tyytyväisyys oli laskusuunnassa, käynnistettiin uuden asiakkuusohjelman suunnitte-
luprojekti. Tavoitteena oli tukea kyseisestä segmentistä vastaavan tiimin työtä kohti pa-
rempia tyytyväisyystuloksia ja ennen kaikkea tyytyväisempiä asiakkaita ja kumppaneita.  
 
Asiakastyytyväisyyden näkökulmasta Sanna Markkanen (2015) nosti uuden asiakkuusoh-
jelman suunnittelun taustalle keskusteluun seuraavat seikat: 
1) Asiakasdatan hallinta ei ole ajan tasalla, miten se saadaan kuntoon? 
2) Asiakastuen viidakko netissä on valtava ja sekava; tarvitaan yksi paikka, johon oh-
jataan hakemaan apua – selkeästi, asiakaslähtöisesti ja suomenkielellä. 
3) Markkinointi on pitkälti tuotelähtöistä; pitäisi kertoa kuinka asiakasyritykset paran-
tavat omaa liiketoimintaansa Microsoft-ratkaisujen turvin. 
4) Markkinointi on kampanjalähtöistä, ei asiakaslähtöistä. Kuinka onnistutaan raken-
tamaan kannattavaa asiakkuuden elinkaarta ja asiakasdialogia, kun lähtökohtana 
ei ole asiakkaan sen hetkinen tarve vaan Microsoftin lanseeraus- ja myyntisykli? 
5) Myyntikanavana kumppanit; kuka vastaa asiakkuuksista kun Microsoftilla ei ole ai-
toa asiakasdialogia kyseisen segmentin yritysasiakkaiden kanssa? Jääkö vastuu 
liiaksi kumppaneille, joilla kuitenkin repertuaarissaan myös kilpailijoiden ratkaisuja? 
 
Asiakastyytymättömyys kiteytyy Microsoftin etäisyytenä yhteistyökumppanina ja parem-
man liiketoiminnan mahdollistajana. Karrikoidusti Microsoft koetaan muutamaksi tuotteek-
si, joita asiakkaan toimistossa käytetään, ei todelliseksi bisneskumppaniksi. Uuden asiak-
kuusohjelman tavoitteet ja markkinointiaktiviteetit kiteytyvätkin sen ympärille, kuinka Mic-
rosoft voisi tuottaa keskisuurten asiakasyritysten segmentille lisäarvoa yritystoimintaan. 
Ohjelman suurena tavoitteena on Microsoftilla ”pestä kasvonsa” kyseisen segmentin sil-
missä: näkyä, kuulua, kuulla, keskustella, ilmaista mielipiteitä, auttaa, ohjata ja kehittää. 
 
4.2 Asiakkuusohjelman vaiheet  
Kun ongelma tunnistettiin ja tunnustettiin loppuvuodesta 2014, käynnistettiin hanke ja so-
vittiin yhteistyöstä asiakkuustoimisto SEK Loyalin kanssa. Alla kuviossa 14 nykytilan kar-
toitusta kuvataan tarkemmin. Ohjelmaa rakennettiin ja toteutettiin seuraavasti:  
 
1) Nykytilanteen kartoitus (alkuvuosi 2015) 
a. Microsoftin asiakastyytyväisyystutkimusten tulokset (kevät ja syksy 2014) 
b. Myyntiraporttien analysointi  
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c. SEKin tuottamat asiakas-, kumppani- ja myyjähaastattelut 
d. Asiakassegmentin kartoitus (Tilastokeskus yms.) 
e. Opinnäytetyön tekijän tarkentavat haastattelut avainhenkilöille 
2) Uuden asiakkuusohjelman konseptin luominen (SEK Loyal, alkuvuosi 2015) 
a. Useita ideariihiä projektiryhmän kesken teemasta ja tavoitteista 
b. Viestien kiteytys ja keinovalikoiman valinta 
3) Uuden asiakkuusohjelman lanseeraus ja valittujen aktiviteettien jalkautus (kevät 2015) 
a. Microsoftin tuottamat aktiviteetit 
b. Kumppaneiden tuottamat aktiviteetit 
c. Sisäinen tiedotus 
4) Uusi nykytilan kartoitus (loppukevät 2015) 
a. Microsoftin asiakastyytyväisyystutkimusten tulokset (toukokuu 2015) 
b. Myyntiraporttien analysointi  
c. Asiakaspalautteet toteutuneista markkinointiaktiviteeteista 
d. Opinnäytetyön tekijän tarkentavat haastattelut avainhenkilöille 
5) Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet seuraavalle vuodelle (toukokuu 2015) 
a. Asiakkuustoimisto SEKin / opinnäytetyön tekijän tuottamat raportit 
 
 
Kuvio 14: Nykytilan kartoitustyö asiakkuusohjelman perustana (SEK Loyal 2014)  
 
4.3 Asiakkuusohjelman kohderyhmä 
Keskisuuriksi yrityksiksi lasketaan yritykset, joissa työntekijöitä on 50-249 henkilöä. Tällai-
sia yrityksiä on Suomessa 2611 kappaletta ja niiden osuus Suomen yrityskartasta on 0,74 
prosenttia kuten taulukko 1 havainnoi. Määrä on sen verran pieni, että se on hyvin hallitta-
vissa segmenttinä. Keskisuuret yritykset pitävät itseään merkittävinä tekijöinä Suomen 
yrityskentässä. 
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Taulukko 1: Keskisuurten yritysten määrä Suomessa 2013 (Tilastokeskus Yrityksen ra-
kenne- ja tilinpäätöstilastot 2013) 
 
 
Toimialakirjo keskisuurissa yrityksissä on melkoinen, kuten taulukossa 2 nähdään. Suurin 
määrä löytyy teollisuuden, tukku ja vähittäiskaupan ja hallinnon aloilta. On löydettävä lä-
hestymistapa, joka puhuttelee yli toimialarajojen. Potentiaali on huomattava myös liike-
vaihdon näkökulmasta. Keskisuurten yritysten osuus kaikkien yritysten liikevaihdosta oli 
noin 22 prosenttia, niiden vähäisestä määrästä huolimatta. Toimipaikkojen määrä kasvat-
taa potentiaalia mutta vaikka toimipisteet painottuvat Etelä-Suomeen maakuntia ei sovi 
unohtaa. (Tilastokeskus: Yrityksen rakenne- ja tilinpäätöstilasto 2013.)  
 
Taulukko 2: Yritysten määrä toimialoittain sekä liikevaihto 2013 (Tilastokeskus 2013) 
 
 
Nykytila-analyysin mukaan uuden asiakkuusohjelman on otettava huomioon kaikki yrityk-
sen toiminnot: liiketoiminta, myynti, markkinointi, viestintä ja HR eli segmentistä ei voi vali-
ta yksioikoisesti yhtä vastaanottajakohderyhmää kuten IT-johto perinteisesti on ollut. Titte-
lit eivät ole oleellisia. Kuten syventävät SEK Loyalin tekemät asiakashaastattelut nostivat 
esille, on tiedettävä tarkemmin asiakkaan päätöksentekoprosessi: kuka valmistelee ja vie 
eteenpäin ja kuka tekee päätökset. Asiakasviestintä ja markkinointiaktiviteetit on kohdis-
 56 
tettava oikealle taholle, relevantein viestin. Tehokkainta lienee viestintä samanaikaisesti 
useaan eri tahoon yrityksessä.   
 
Lisäksi oleellinen asiakkuusohjelman kohderyhmä on Microsoftin kumppanit. Heidän on 
tiedettävä ajoissa, mitä ollaan tekemässä ja miten, jotta voidaan varmistaa myynnin sau-
mattomuus. Tässä opinnäytetyössä keskitytään kuitenkin käsittelemään asiakkuusohjel-
maa valitun segmentin asiakasyritysten näkökulmasta.  
 
4.4 Asiakkuusohjelman tavoitteet 
Asiakkuusohjelma-hankkeen tavoitteena oli ymmärtää paremmin keskisuurten yritysasi-
akkaiden tarpeita ja toiveita sekä rakentaa mahdollisesti uusia toimintamalleja asiakkuuk-
sien hoitoon ja näin kääntää laskeva asiakastyytyväisyystrendi nousuun. Millaista tukea ja 
yhteistyötä asiakasyritykset odottavat Microsoftilta? Lisäksi haluttiin parantaa nykyistä 
asiakasdialogia: Kuka on oikea taho yrityksessä vastaanottaa Microsoft-viestintää ja mitä 
kanavaa kyseinen taho preferoi? Millaisin toimintamallein voitaisiin kehittää vuorovaikutus-
ta niiden asiakkaiden kanssa, joita ei hoida nimetty henkilö Microsoftilla? Kuinka potenti-
aalisesta yrityssegmentistä rakennetaan kannattavampi?  
 
Ohjelman tavoitteet kiteytettynä Microsoftin näkökulmasta ovat 
1) Asiakastyytyväisyyden kasvattaminen 
- Microsoft palvelee ja on aktiivinen 
2) Uus-, lisä-ja ristiinmyynnin kasvattaminen 
- Tapahtuuko kumppanien kautta? 
 
Ohjelman tavoitteet kiteytettynä asiakkaan näkökulmasta ovat 
1) Asiakasyritysten päättäjät kokevat, että Microsoft on 
- Läheinen ja helposti lähestyttävä kumppani, jolla on kasvot. 
- Asiantunteva ja aktiivinen kasvun kumppani 
 
4.5 Asiakkuusohjelman teema 
Miten Microsoft voisi erottautua kilpailijoistaan ja konsulteista, jotka jauhavat samaa mant-
raa? Viestin ydin kiteytyi ajatukseen, missä ajassa olevassa ilmiössä Microsoft voisi omia 
ajatusjohtajuuden? Ajatusjohtajuudella tarkoitettaan, että yritys tekee strategisen päätök-
sen tavoitella toimialansa suunnannäyttäjän positiota. Suunnannäyttäjäyritykset saavat 
huomiota tarjotessaan sidosryhmilleen erottuvaa informaatiota, näkemyksiä, ideoita ja 
innovaatioita. Microsoft ei ehkä voi olla ykköskumppani asiakkaan varsinaisessa liiketoi-
minnassa. Sen sijaan se voi olla uuden liiketoiminnan mahdollistaja. Hankkeen edetessä 
ohjelman viestiksi kiteytyi ”liiketoiminnan digitalisoituminen”.  
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Miksi juuri digitalisoituminen? TIVIAn tekemässä Tietohallintojen johtaminen Suomessa 
2014 – tutkimuksessa tietohallintojen edustajista 85 prosenttia arvioi digitalisaation vaikut-
tavan vähintään jonkin verran yritysten toimintaan seuraavien kahden vuoden aikana. 
Liiketoiminnan edustajista samaa mieltä on 76 prosenttia. Teollisuudessa kolmannes vas-
taajista ei usko vaikutuksen olevan kovin suuri. Myös kaupan alalla vaikutukset arvioidaan 
pienemmiksi kuin tietotekniikka-alalla. Atean IT-päättäjäbarometri 2014 taas osoittaa että 
melkein 70 prosentilla vastaajista on hyvin suuri tai suuri kiinnostus liiketoimintaprosessi-
en digitalisointiin. Melkein 80 prosenttia arvioi digitalisointipyrkimysten vaikuttavan erittäin 
paljon tai paljon tietotekniikan investointipäätöksiin vuosina 2014 ja 2015. 
 
Liikenne- ja viestintäministeriön Digitalisaatio keskisuurissa yrityksissä 2014 – julkaisu 
listaa liiketoiminnan digitalisoitumisen onnistumisen edellytyksiä seuraavasti: 
1. Se on liitettävä osaksi jokaisen paikkakunnan omaa elinkeinorakennetta. Kansalli-
set ohjelmat tarjoavat hyvän viitekehyksen, mutta ne eivät pääse tarvittavalle konk-
retiatasolle (maakunta-, paikkakunta-, yritys- ja johtajataso). 
2. Toteutumisen kannalta on koulutettava ja herätettävä yritysten johto siihen, että 
digitalisaatio on osa yritysten liiketoimintastrategiaa ei vain yksittäinen IT-hankinta.  
3. Digitalisaatio on mahdollisuus, ei automaattinen pelastus; ilman asennemuutosta 
ja mm. IT-hankintoihin liittyvää koulutusta se ei saavuta tarvittavia tuloksia. 
 
Liiketoiminnan digitalisointi on ratkaisu resurssipulaan, kannattavuuteen, kasvuun ja kan-
sainvälistymiseen. Microsoftista tulee liiketoiminnan digitalisoinnin esitaistelija olemalla 
sekä näkijä että tekijä: Ensinnäkin ajatusjohtajuus tulee lunastaa omimalla keskustelu 
liiketoiminnan digitalisoinnista ja toiseksi konkreettisilla toimenpiteillä jalkautetaan ajattelu 
sekä asiakasyrityksiin että kumppaneille. Microsoftilla on hyvät eväät tehdä liiketoiminnan 
digitalisoinnista samanlainen puheenaihe kuin läsnätyöstä. Digitalisoituminen hyödyntää 
koko asiakasyrityksen liiketoimintaa kuten myyntiä, markkinointia, HR:ää ja taloushallin-
toa.  
 
Tämä lähestyminen tukee sekä asiakkailta, kumppaneilta että Microsoftin omilta myyjiltä 
saatua viestiä, että Microsoftilta toivotaan tulevaisuudessa teknologian suuren kuvan 
maalaamista. Mihin suuntaan ala ja markkinat kehittyvät? Mitä hyötyä digitalisoitumisesta 
on asiakasyritykselle? Kuinka Microsoftin asiakkaana ja kumppanina saan suurimman 
liiketoiminnallisen hyödyn?    
 
4.6 Asiakkuusohjelman aktiviteetit 
Asiakkuusohjelman ytimessä on liiketoiminnan digitalisoiminen. Jokaisen yrityksen on 
lähdettämä matkalle, jonka määränpää on liiketoiminnan digitalisointi. Osa asiakkaista on 
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jo matkalla ja edennyt mukavasti. Varsin moni on taas matkansa alkupäässä, jolloin pie-
nimmätkin toimenpiteet voivat saada aikaan merkittäviä muutoksia. Koska yritykset ja nii-
den tilanteet ovat uniikkeja, jokainen niistä tarvitsee oman matkasuunnitelman. Asiakkuus-
ohjelma rakentuu ajatuksen ympärille, että Microsoft toimii asiakkaiden matkanjohtajana ja 
-oppaana matkalla liiketoiminnan digitalisointiin. Microsoft miettii asiakkaan kanssa mää-
ränpään ja tekee alustavan matkasuunnitelman, jossa määritetään tarvittavat etapit. Kaik-
ki matkan toteuttamiseksi tarvittavat toimenpiteet ja tykötarpeet asiakas saa kumppaneilta, 
joiden kanssa tehdään läheistä yhteistyötä. Yritysten matkaa kohti liiketoiminnan digita-
lisointia tuetaan toimenpidekokonaisuudella, joihin viestintä ja muut toimenpiteet nivotaan: 
1) Asiakkuusohjelman lanseeraus 
2) Digitalisoinnin materiaalipaketti asiakkaille 
3) Asiantuntijuuden lunastaminen 
 
Kaikki suunnitellut asiakkuusohjelman aktiviteetit pyritään nivomaan laadukkaaksi koko-
naisuudeksi, joka tukee asiakkaan matkaa kohti liiketoiminnan digitalisoitumista, kuten 
kuviossa 15 esitetään. Myös talon muissa markkinointiaktiviteeteissa on tarkoitus ottaa 
huomioon teema, jotta viesti pysyy yhtenäisenä.  
 
 
Kuvio 15: Microsoftin asiakkuusohjelman kokonaiskuva (SEK 2015, esitys) 
 
4.6.1 Asiakkuusohjelman lanseeraus 
Asiakkuusohjelma lanseerattiin maaliskuun alussa 2015 valitulle asiakasyrityssegmentille 
digitalisaatio-kyselyn merkeissä. Kirjeen ja kyselyn allekirjoitti Markku Pulkkinen, joka toi-
mii Microsoftilla pienten ja keskisuurten asiakkaiden ja jälleenmyyjäkumppaneiden johta-
jana. Sähköpostisuora lähetettiin kahdelle eri rekisterille: Microsoftin oman asiakasdatan 
pohjalta viesti välitettiin 784 vastaanottajalle ja lisäksi kerättiin Fonectan rekisteristä kysei-
seen segmenttiin osoitteisto 3608 vastaanottajalle. Alkuperäiset listat olivat suurempia, 
mutta erityisesti Fonectassa oli paljon Do-Not-Contact –sähköpostiosoitteita (n. 1600 kpl).  
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Kirjeessä korostettiin että vastausten perusteella Microsoft kehittää omaa toimintaansa, 
jotta voisi paremmin mahdollistaa myös asiakasyritysten liiketoiminnan digitalisointia. Vas-
tausaktiivisuutteen pyrittiin vaikuttamaan vastanneiden kesken arvottavalla 500 € Verkko-
kauppa.com -lahjakortilla. Lisäksi sivulta löytyi neljä asiakasreferenssitarinaa Kysely löytyi 
https://matkadigitalisointiin.azurewebsites.net/?CR_CC=200593589 (viitattu 13.4.2015).  
 
Kyselyyn vastasi 65 kohderyhmän vastaanottajaa (=65), joista 3 toivoi yhteydenottoa pu-
helimitse ja 15 sähköpostitse vaikka näihin yhteydenottoihin ei mitenkään erityisesti kan-
nustettu vaan haluttiin vain vastauksia kyselyyn. Tämä osoitti että asiakkuusohjelman 
teema ja suunta on oikea. Suurin vastaajaryhmä oli 50-99 henkilöä työllistavat yritykset 37 
prosentin osuudella. Kyselyn tuloksissa huomioitavaa on, että vastaajista (N=65) 62 eli 94 
prosenttia piti digitalisaation merkitystä omalle liiketoiminnalle joko merkittävänä tai suh-
teellisen merkittävänä seuraavan kolmen vuoden aikana, ja joiden puitteissa pitäisi ryhtyä 
toimenpiteisiin joko heti tai oman suunnitelman mukaan. Tämän perusteella voisi sanoa 
että Microsoftin ajatus digitalisaation ajatusjohtajuudesta on asiakkaiden näkökulmasta 
relevantti. Tätä kuvataan alla tarkemmin taulukossa 3. 
 
Taulukko 3: Digitalisaatio-kysely: Digitalisaation vaikutus liiketoimintaan 
 
  
Kyselyssä selvitettiin myös kuinka yritykset aikovat itse panostaa digitalisointiin seuraavan 
kolmen vuoden aikana. Tulokset kertoivat että asiakkaat näkivät digitalisaation vaikutta-
van liiketoimintaansa vahvimmin seuraavilla tavoilla: asiakkaat tulevat investoimaan yh-
teisprojekteihin digitalisaation hallitsevien kumppaneiden kanssa eli he luottavat mie-
luummin ulkopuoliseen asiantuntijaan ja ulkoistavat kehitystyön kuin rekrytoivat itselleen 
tarvittavat osaajat. Lisäksi oman henkilöstön lisäkoulutukseen ja ymmärrykseen tullaan 
panostamaan. Näitä havainnoidaan tarkemmin alla taulukossa 4.   
 
Taulukko 4: Digitalisaatiokysely: Yritysten panostukset liiketoiminnan digitalisaatioon  
 
 
Lisäksi kun kysyttiin asiakasyritysten näkemyksiä digitalisaation tämän hetken jarruista 
Suomessa, korostuivat yrityksen oma digiosaaminen, yritysten huono ymmärrys digitali-
 60 
saation hyödyistä omalle organisaatiolle sekä yrityksen johdon heikko ymmärrys asian 
tärkeydestä. Väitteitä painotettiin sen mukaan näkikö vastaaja toimenpiteen kasvavan, 
pysyvän nykyisellä tasolla vai pienenevän tulevina vuosina. Taulukossa 5 avataan tar-
kemmin mitkä ovat vastaajien mielestä digitalisoinnin pahimmat jarrut Suomessa.  
 
Taulukko 5: Digitalisaatio-kysely: Digitalisoinnin pahimmat jarrut Suomessa 
 
 
 
Kyselyn vastaukset korostivat, että aihe kiinnostaa ja se kirvoitti poikkeuksellisen paljon 
myös avoimia kommentteja ja palautteita Microsoftille. Asiakkailla tuntuu olevan paljon 
kokemuksia ja mielipiteitä siitä missä digitalisaatio tällä hetkellä menee ja kuinka Microsoft 
kentässä positioituu. Avoimissa vastauksissa korostui asiakaslähtöisyyden lisääminen 
sekä tuotelähtöisestä markkinoinnista luopuminen: 
 
”Microsoftin myyjien (tai kumppaneiden myyjien) tulisi jo pikku hiljaa luopua tuotemyynnistä 
ja tuotteen tyrkyttämisestä. Digitalisaatio osana teollisuuden murrosta vaikuttaa koko liike-
toimintaympäristöön, ja tämä muutos ja sen merkitys olisi ymmärrettävä, jotta voi vakuutta-
vasti osoittaa oman ratkaisun hyödyllisyyden asiakkaan toimintaympäristössä. Tämä tun-
tuu puuttuvan, myyjät elävät ja toimivat CRM:n tai muun peruutuspeilitiedon varas-
sa.Mielelläni keskustelen asiasta tarkemmin, jos kiinnostaa asiakkaiden näkemykset...” 
 
”Digitalisointiin liittyvät käsitteet olisi syytä määritellä täsmällisesti; nykyisin digitalisointiin 
liitetään kaikenlaista hype-tasonkin asiaa kun määrittely puuttuu.” 
 
”Ällistyttävän moni fiksu yritysjohtaja kyttää välineiden tuomaa kulua, eikä kiinnitä huomiota 
siihen, kuinka paljon hyötyä on mahdollista saavuttaa uusilla toimintamalleilla ja välineillä. 
Toivotaan että Suomi herää tähän tärkeään asiaan nopeasti.” 
 
”Selkeyttä markkinointiin. Ei niin kovin tuotelähtöistä. Enemmän kokonaisuuksia.” 
 
4.6.2 Digitalisoinnin materiaalipaketti  
Kyselyn perusteella jatkettiin asiakkuusohjelman rakentamista ja digitalisoitumisen johta-
mista. Kyselyn tuloksista ja yleisesti liiketoiminnan digitalisoituminen -aiheesta koostettiin 
kohderyhmälle sähköpostisuora, joka lähetettiin toukokuun 2015 alussa. Tätä tullaan jake-
lemaan ja viestimään aktiivisesti Microsoftin sosiaalisen median kanavissa.  
 
Seuraava vaihe on rakentaa asiakkaille digitalisoinnin materiaalipaketti - Digital Journey 
Online Planner –työkalu. Kuinka juuri tämä asiakas lähtee digitalisoitumisen tielle? Millai-
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sia steppejä ja investointeja seuraavaksi otetaan? Kuinka omaa osaamista lähdetään ra-
kentamaan? Tämä toteutetaan joko vielä ennen kesää tai sitten syksyllä 2015. 
 
4.6.3 Asiantuntijuuden lunastaminen 
Asiantuntijuuden lunastamiseen on panostettu alusta saakka. Varsinkin kun kyselyn pe-
rusteella saatiin asiakkailta merkkiä että teema kiinnostaa, on ajatusjohtajuuden roolia 
tavoiteltu ahkerasti muun muassa seuraavin keinoin:  
 
- Aktiivinen rooli seminaareissa, joissa microsoftilaiset voivat viestiä liiketoimin-
nan digitalisoinnista, liiketoiminnan eri näkökulmista 
- Perustettu LinkedIn-hermokeskus liiketoiminnan digitalisoinnin ympärille 
- Valjastettu Twitter aktiiviseksi viestintäkanavaksi 
- Tuotettu kiinnostavista caseista referenssitarinoita 
 
Lisäksi tavoitteena on toteuttaa Microsoftin sekä kumppanien kautta tapahtumia, round-
table- ja online-tilaisuuksia Liiketoiminnan digitalisoinnin –teeman alla. Näitä ei kuitenkaan 
vielä kevään 2015 aikana toteutettu. 
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5 Yhteenveto ja johtopäätökset   
5.1 Opinnäytetyön luotettavuus ja pätevyys 
Vaikka suoranaisesti tässä opinnäytetyössä ei tehty omaa empiiristä tutkimusta vaan ana-
lysoitiin olemassa olevaa aineistoa, on silti tärkeää pohtia työn luotettavuutta ja pätevyyttä 
(validiutta), jolla tarkoitetaan tässä tapauksessa tutkimusmenetelmän kykyä mitata juuri 
sitä, mitä on tarkoituskin mitata. Mittarit ja menetelmät eivät aina vastaa sitä todellisuutta, 
jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Koska tässä opinnäytetyössä tutkimusstrategia on tapa-
us- eli casetutkimus, voidaan ajatella että kaikki ihmistä ja kulttuuria koskevat kuvaukset 
ovat ainutlaatuisia ja ettei ole kahta samanlaista tapausta, joten perinteiset luotettavuuden 
ja pätevyyden arvioinnit eivät tule kysymykseen. (Hirsjärvi yms. 2010, 231-232.) Kuitenkin 
kaiken tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä tulisi jollakin tavoin arvioida. Seuraavaksi 
pyrin pohtimaan tämän opinnäytetyön näkökulmasta tutkimuksen luotettavuutta.  
 
Analysoitaessa toimeksiantajayrityksen asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksia, tulee ottaa 
huomioon kysymysten asettelu, selkeys ja ymmärrettävyys. Vastaajilta on jonkun verran 
tullut palautetta esimerkiksi kyselyn rakenteen raskaudesta. Onko se liian pitkä, noin 30 
minuuttia? Jaksaako vastaaja keskittyä vastaamiseen loppuun saakka samalla lailla? 
Ymmärtääkö vastaaja kysymyksen juuri niin kuin yritys on sen tarkoittanut? Kyselyn vas-
tauksiin vaikuttaa myös vastaajakohderyhmä. Tällä hetkellä kyselyyn vastaa bisnespäättä-
jä, mutta vastaukseen vaikuttaa varmasti onko kyseessä yrittäjä, toimitusjohtaja, kehitys-
johtaja tai muuten nimetty Microsoft-yhteyshenkilö. Heillä kaikilla on hieman erilainen lä-
hestyminen ja vastuu asiaan. Tämä seikka tiedostetaan Microsoftilla ja asiakasdataan 
tullaan tulevaisuudessa panostamaan niin että sieltä saadaan valikoitua tarkemmin halut-
tu, oikea kohderyhmä. Turhia kontakteja halutaan jatkossa välttää.    
 
Asiakastyytyväisyyskyselyn suhteellisen pieni vastausmäärä voi kyseenalaistaa päätelmi-
en yleistettävyyden. Antavatko vastaukset todella pätevän ja yleistettävän tuloksen kysei-
sen segmentin näkökulmista? Voiko näihin tuloksiin tukeutua kehitystyössä? Näitä haas-
teita on pyritty taklaamaan vertailun keinoin: ensinnäkin kerätään aineistoa myös muista 
lähteistä ja vertaillaan saatuja tuloksia keskenään sekä toiseksi analysoidaan säännölli-
sesti toteutettavan asiakastyytyväisyystutkimuksen tuloksia myös keskenään. Myös peila-
us teoreettisen nykytilan kanssa tarjoaa lisätukea yleistettävyydelle. Yksistään asiakastyy-
tyväisyyskyselyn tuloksien perusteella ei suurempia johtopäätöksiä voi tehdä, vastauspro-
sentti jää liian pieneksi. 
 
Olen pyrkinyt lisäämään tutkimuksen luotettavuutta dokumentoimalla ja raportoimalla 
mahdollisimman tarkasti seikat, jotka ovat tähän kehityshankkeeseen (asiakkuusohjelma) 
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johtaneet kuten asiakastyytyväisyyden lasku, mitä aineistoja on ollut käytettävissä toimek-
siantajayrityksen nykytilaa selvitettäessä sekä kuinka uusi asiakkuusohjelma on syntynyt 
ja kuinka sen lanseeraus keväällä 2015 on edennyt. Teoreettiseen nykytilan kartoitukseen 
on käytetty suhteellisen paljon aikaa ja vaivaa, jotta on saatu rakennettua ymmärrys siitä, 
millaiseen teoriaan toimeksiantajan nykytilaa kannattaa peilata. Miten tyytyväinen asiak-
kuus rakennetaan, kehitetään ja johdetaan? Mitä vuorovaikutteinen ja aito asiakasdialogi 
pitää sisällään? Tätä kautta toivon että lukija pystyy seuraamaan aukottomasti prosessin 
etenemistä sekä ymmärtää seikat, jotka ovat siihen vaikuttaneet ja miten olen johtopää-
töksiin ja kehitysehdotuksiin päätynyt. Lisäksi on pyritty tarkkuuteen raportoitaessa kenel-
le, miten ja missä lisäselvityksiä kuten haastatteluja on tehty? Autenttisuutta on pyritty 
lisäämään rikastuttamalla tutkimusselosteita suorilla haastatteluotteilla. Janesicin (2000) 
mukaan validius merkitseekin kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yh-
teensopivuutta (Hirsjärvi yms. 2010, 232).  
 
Voidaan myös katsoa että opinnäytetyön validiutta on pyritty tarkentamaan käyttämällä 
analyysin pohjalla useita eri aineistolähteitä ja tutkimusmenetelmiä; työssä on käytetty 
hyväksi niin laadullisen kuin määrällisen tutkimuksen yhdistämistä. Asiakastyytyväisyys-
tutkimuksen tuloksia on pyritty syventämään avainhenkilöiden haastatteluilla, peilaamalla 
niitä myyntiraportteihin ja asiakastuen (Answer Desk) asiakaspalautteisiin. Kertovatko 
kaikki aineisto samaa tarinaa? 
 
Tulosten analysoinnissa, johtopäätöksissä ja kehitysehdotuksissa olen ottanut hieman 
käyttöön ”tutkijan vapauksia”. Olen teoriaosuudessa nostanut esille esimerkiksi hiljaisten 
signaalien merkitystä uuden liiketoiminnan luomisessa. On uskallettava luottaa omiin ha-
vaintoihin ja intuitioon. On paljon kehitysajatuksia, joita vastaan järki tai aiemmat koke-
mukset puhuvat, mutta olen silti halunnut nostaa ne esille, koska ne ovat syystä tai toises-
ta resonoineet minussa tutkimuksen aikana. Koskinen yms. (2005, 253) korostaakin, ettei 
tutkimus tähtää pelkästään virheettömyyteen, vaan viime kädessä tutkimuksen oikeutus 
on uusi tieto. Reliabiliteetille ja validiteetille ei saa antaa liikaa painoa: periaatteet ovat 
konservatiivisia ja johtavat helposti riskien välttämiseen.  
 
Oman lisänsä tulosten analysointiin ja kehitysehdotuksiin antaa tämän opinnäytetyön teki-
jän aiempi rooli toimeksiantajayrityksen palveluksessa. On vaatinut todellista tahdon lu-
juutta pysytellä ”tutkijan hattu päässä” eikä antaa aiemmin työssä kerätyn kokemuksen 
mahdollisuuksista ja ongelmista vaikuttaa päätelmiin. Olen kieltäytynyt jättämästä pois 
kehitysideoista aihioita, joihin oma kokemushistoria lataa omaa mahdottomuuden paino-
lastia: ”tämä ei onnistu koska…tätä on jo kokeiltu…mutta kun ne annetut tavoitteet…”. 
Olen pyrkinyt tulkitsemaan aineistoa ja tehtyjä aktiviteetteja mahdollisimman ”puhtaasti”.  
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Toisaalta tämän työn tekijän ”sisäpiiriläisyys” on helpottanut työn edistymistä: haastattelu-
aikojen saamisia, aineistojen luovuttamisia ja ylipäänsä mukaan pääsemistä sisäisiin pa-
lavereihin ja workshopeihin, joissa käsitellään luottamuksellisia asioita. Aiempi työhistoria 
on lisännyt luottamusta työryhmän jäsenten kesken; tutkija tietää missä kontekstissa työs-
kennellään ja mitkä tekijät vaikuttavat päätöksiin. Kaikkea ei ole tarvinnut selittää ja jo 
pikainen aikapanostus avainhenkilöiltä riittää työn eteenpäin saamiseksi.  
   
5.2 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset 
Yleisesti voidaan sanoa että Microsoftilla on herätty voimakkaasti johtoa myöten asiakkai-
den tyytyväisyyteen merkitykseen tavoitteiden saavuttamisessa ja tuloksessa. Kun vielä 
otetaan huomioon pienten ja keskisuurten yritysten myyntimallin, jossa kumppanit hoitavat 
kaiken myynnin ja yhteydenpidon, on todella tärkeää pohtia, kuinka hyvin Microsoft kuulee 
itse suoraan asiakkaan toiveita, tarpeita ja palautetta. Onko laadukasta asiakasdialogia 
mahdollista ylläpitää, kun asiakkaan hoitomalli on kumppanilähtöinen? Seuraavaksi käyn 
läpi omia ajatuksiani ja kehitysehdotuksiani asiakastyytyväisyyden, asiakaskohtaamisten, 
asiakkaiden hoitomallien sekä asiakkuusohjelman suhteen. Kehitysehdotusten yhteenveto 
löytyy kohdasta 5.3. 
 
5.2.1 Uusi asiakkuusohjelma   
Markkinoinnin toimenpideohjelman ja jopa sen yksittäiseen aktiviteettiin pitäisi olla sisään-
rakennettuna vahva pyrkimys oppimiseen. Yksinkertaisimmillaan tämä tarkoittaa tekemi-
sen arviointia ja mittaamista jälkikäteen, kohokohtien ja pohjakosketusten tunnistamista. 
Erityisesti digitaalisissa kanavissa saatavilla olevan tiedon määrä on huikea. Pullonkaula-
na on usein viitseliäisyys kerätä ja tulkita sitä. Ihannetilanteessa oppiminen ei ole markki-
nointikampanjan lopputoimi vaan jatkuu koko projektin ajan. (Aula & Heinonen 2010, 173.)  
 
Microsoftin asiakkuusohjelmaa keskisuurille yritysasiakkaille on nyt toteutettu 4 kuukautta 
ja seuraavaksi analysoidaan sen onnistumisia ja haastekohtia. Mihin tulisi jatkossa kiinnit-
tää huomiota? Asiakastyytyväisyyden laskua on pyritty ymmärtämään aiempaa paremmin 
syventämällä olemassa olevaa asiakasymmärrystä: Mitä asiakkaat odottavat Microsoftil-
ta? Millaisessa hoitomallissa laadukas asiakasdialogi onnistuisi parhaiten? Kuka on oikea 
vastaanottaja kohderyhmässä – teknologiajohtaja, bisnespäättäjä vai myynnin ja markki-
noinnin ammattilainen? Missä kanavissa he haluavat saada Microsoft-asiakasviestintää?  
 
Microsoftin uuden asiakkuusohjelman ja kehitysehdotusten taustatueksi rakennettiin asia-
kaskohtaamisten kautta teoreettista viitekehystä, jotta ymmärrettäisiin paremmin, kuinka 
asiakastyytyväisyys muodostuu ja mihin se vaikuttaa? Mikä on kokonaiskuva jota on poh-
dittava, kun halutaan kehittää ja johtaa nykyistä tuottavampia asiakassuhteita? Asiakas-
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tyytyväisyys on vain yksi osa kokonaisuutta. Huomioon on otettava myös, kuinka asiakas-
kohtaamiset onnistuvat, millaisia odotuksia ja tarpeita asiakkaalla on sekä kuinka odotuk-
set ylittäviä kohtaamisia luodaan, jotta saadaan synnytettyä myös haluttua asiakkaan si-
toutumista, suosittelua ja uusintaostoja. 
 
Liiketoiminta on kokenut suuria muutoksia digitalisaation myötä. Toisaalta tarve asiakkai-
den sitouttamiselle ei ole poistunut mihinkään. Yritykset, varsinkin suuret, koettavat par-
haansa mukaan kehittää tapoja, joilla saada nykyisistä asiakkuuksista enemmän irti, eri-
tyisesti digikanavia pitkin. Asiakkuusohjelma on ajattelutapa, jolla on paljon annettavaa 
edelleen yritykselle. Asiakkuusohjelmat koetaan ehkä suureellisina hankkeina. Varsinkin 
jos asiakkuusohjelma pitää polkaista käytiin tyhjästä. Näin ei tarvitse olla; digitalisaatio itse 
asiassa madaltaa kynnystä.  
 
Liiketoiminnan digitalisoitumisen ajatusjohtajuus on saanut hyvän vastaanoton Microsoftin 
kohderyhmässä lanseerauskirjeen ja -kyselyn perusteella. Kyselyn tulokset myös vahvisti-
vat, että teema on ajankohtainen ja asiakkaita kiinnostava. Sen nähdään olevan avain 
parempaan tulevaisuuden menestykseen ja vastaavan asiakasyrityksien toiveisiin Mic-
rosoftin roolista. Edelläkävijänä Microsoft tarjoaa asiakkaille mielenkiintoista ja relevanttia 
tietoa liiketoiminnan kehittämiseen. Ajatusjohtajuuden roolin ottamista ja vahvistamista 
kannattaa ehdottomasti jatkaa myös tulevaisuudessa. Se antaa hyvän lähestymiskärjen 
yhteistyön ja asiakasdialogin vahvistamiselle. Kyselyn perusteella asiakkaat kuitenkin kai-
pasivat ohjausta omalla matkallaan. Tämän ympärille on hyvä rakentaa asiakasviestintää 
ja –kampanjoita. Ohjelman puitteissa pohtisin myös asiakaskoulutuksen tuomaa lisäarvoa 
asiakkaalle ja sitä kautta toivottua sitoutumista yritykseen. Teoriaosuudessa korostettiinkin 
asiakaskokemuspisteiden laajentamista erityisesti myynnin jälkeiseen yhteistyöhön.  
 
Toki tämä vaatii myös kumppaneiden aktiivista mukaan ottamista asiakkuusohjelmaan, 
koska he ovat käytännössä Microsoft-myynnin yhteistyötaho. Kumppaneilla tulee olla sa-
ma tietämys, osaaminen ja lähestyminen liiketoiminnan digitalisoitumiseen, jotta viesti 
pysyy linjassa. Kumppaneita tulee tiedottaa ajoissa tulevista kampanjoista, aktiviteeteista, 
tarjouksista ja tapahtumista, joita viestitään asiakkuusohjelman puitteissa. Lisäksi on 
suunniteltava tarkkaan kuinka myyntikanava varmistetaan kumppaneiden kanssa. On 
aivan avainasemassa että myyntikanava on selvä ennen asiakkuusohjelman aktiviteetteja. 
Niin Microsoftin kuin kumppaneiden on tiedettävä roolinsa ja vastuunsa, jotta tavoitteisiin 
päästään. tätä asiaa käsitellään tarkemmin kohdassa 5.2.7. 
 
Muuten resurssien vähyyden takia ohjelman aktiviteetit jäivät keväällä 2015 melko vähäi-
siksi, joten sen tarkemmin ohjelman sisältöä tai kanavavalintoja ei voida analysoida. Toi-
vottuja kokemuksia erilaisten kanavien käytöstä ei siis saatu tulevan vuoden suunnittelun 
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pohjalle. Yleisesti voidaan todeta että markkinoinnin moninaisilla kanavilla ja medioilla on 
toisiaan täydentävät tehtävät. Yksisuuntainen markkinointiviestintä – esimerkiksi mainonta 
talous ja ammattilehdissä - kohottaa tunnettuutta ja rakentaa mielikuvaa. Suoramarkki-
nointi joko perinteisessä tai sähköisessä muodossaan täsmentää viestiä sekä tähtää koh-
deryhmän aktivoimiseen. Verkon moninaisten foorumien kautta ja kyselytutkimuksin ta-
pahtuva osallistavampi markkinointiviestintä mahdollistaa puolestaan vaikutuksen syven-
tämisen ja suhteen vähittäisen rakentamisen. Monesti seuraava askel on tarjota henkilö-
kohtaisia kokemuksia rajatussa seurassa esimerkiksi päättäjäseminaarin muodossa. Kor-
kein markkinointiviestinnän aste on nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden välinen myön-
teinen, suusta suuhun – markkinointi (Word-Of-Mouth eli WOM) jossa yrityksen roolina on 
tarjota lähinnä areenoita ja puheenaiheita. Tällöin kohderyhmä toimii itse markkinointivies-
tien välittäjänä, aktiivisena osallistujana ja suosittelijana. (Mattila & Rautiainen 2010, 156.) 
 
Ensi vuodelle ohjelman aktiviteetit ovat suunnittelun alla. Teemaa on testattu digitalisaa-
tio-kyselyn pohjalta ja se näytti resonoivan hyvin asiakkaissa. Varsinkin avoimia komment-
teja tuli normaalia enemmän. Kuinka tätä asiakkuusjohtajuuden lunastamistyötä ja asiak-
kuusohjelmaa valitun teeman puitteissa sitten kannattaisi jatkaa? Avoimet vastaukset 
näyttivät asiakkailla olevan halua aktiiviseen rooliin ja keskusteluun teeman ympärillä. 
Voisi olla antoisaa ja asiakkaita sitouttavaa tarjota näitä keskustelupaikkoja jatkossakin. 
Teorian pohjalta sekä asiakkailta tulevan asiakaspalvelun kanavapalautteiden perusteella 
voisi olla hyvä, ettei yksioikoisesti valittaisi teknologiatalona vaan sosiaalisen median rat-
kaisuja esimerkiksi yhteisöjä tai keskustelufoorumeita, vaan tuettaisiin verkkoyhteisöjen 
lisäksi myös henkilökohtaisuutta ja osallistumista esimerkiksi roundtable-tapaamisten, 
asiakaskoulutusten ja tietoiskujen puitteissa. Asiakkailla olisi mahdollisuus itse valita kes-
kustelun osallistumistapa. Kokemusten perusteella voi sitten tehdä paremmin tulevaisuu-
dessa johtopäätöksiä online- ja offline – aktiviteettien valinnoista.  
     
5.2.2 Asiakasdatan jalostaminen asiakasymmärrykseksi 
Microsoftilla teknologia- ja CRM-talona on valtavasti mahdollisuuksia kerätä tietoa asiak-
kaistaan. Ongelma ei olekaan tiedon määrä vaan laatu ja erityisesti sen ylläpitäminen ja 
jatkojalostaminen asiakasymmärrykseksi. Haasteita tuottaa myös yhdistää eri tietokanto-
jen informaatio yhdeksi asiakasdataksi. Nykyaikainen ja menestyvä asiakkuudenhoito 
perustuu teknologian hyvään hallintaan ja reaaliaikaisuuteen, jolloin myös asiakkaat saa-
vat entistä enemmän vastinetta sitoutumisestaan. Se tarkoittaa viiveetöntä tietoa asiak-
kaiden käyttäytymisestä, mielihaluista ja tarpeista. Asiakkaat haluavat toimialasta riippu-
matta personoitua sisältöä, oikealla hetkellä, oikeassa paikassa. Digitalisaation tuoma 
ketteryys yhdistettynä loistavaan asiakaskokemukseen mahdollistaa ratkaisevasti asiak-
kuusohjelman tavoitteiden saavuttamisen ja aidon asiakasdialogin syntymisen. 
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Asiakkuusohjelman lanseerauksen yhteydessä tuli korostuneesti esille, ettei Microsoftin 
oma asiakasdata ole ajan tasalla. Organisaatio- ja henkilömuutosten takia datan ylläpitä-
minen ja päivitys eivät ole erityisesti kenenkään vastuulla. Kuitenkin asiakkuusohjelman 
kohderyhmä, keskisuuret yritykset, olisi periaatteessa suhteellisen helposti hallittavissa 
oleva joukko. Tällä hetkellä kuitenkin tietoa pitää kerätä markkinoinnin omista rekistereistä 
ja myynnin CRM:stä sekä päivittää niitä kaupallisilla rekistereillä. Päällekkäisyyksiä tapah-
tuu eikä kohderyhmän oikeudellisuudesta ole takuuta. Olisikin ehdottoman tärkeää keskit-
tyä seuraavaksi pohtimaan kuinka asiakasrekisteri saadaan ajan tasalle. Se on ehdoton 
edellytys nykyaikaiselle ja personoidulle asiakasdialogille. Vain näin pystytään kehittä-
mään asiakasdataa asiakasymmärrykseksi.    
 
Toinen asiakasdatan ja – ymmärryksen hyödyntämiskohde nykyistä paremmin on markki-
noinnin ja asiakasviestinnän automatisointi unohtamatta yrityskohtaista personointia. Mic-
rosoft haluaa olla liiketalouden digitalisoitumisen edellä kävijä. Sen jos jonkun tulisi hyö-
dyntää automaattisesti asiakasdialogissa aiemmin kerättyä asiakastietoutta ja osoittaa 
käytännössä kuinka digitalisoituminen tehostaa liiketoimintaa ja esimerkiksi markkinointia. 
Alla olevassa kaaviossa 22 on Dagmarin esimerkki, kuinka markkinoinnin automatisoinnil-
la voidaan kehittää asiakaskokemusta kaikissa asiakassuhteen vaiheissa. Asiakasdataa 
ja siitä syvennettyä tietoutta on syytä hyödyntää ja jatkojalostaa jatkuvalla kierrolla kaikis-
sa markkinoinnin toimenpiteissä.  
 
Kaavio 16: Asiakaskokemuksen kehittäminen asiakasymmärryksen näkökulmasta 
 
Personoinnin kannalta olisi myös merkittävää kerätä nykyistä paremmin ymmärrystä asi-
akkaan vastuuhenkilöistä, roolituksista, kehityssuunnitelmista ja vuosikellosta. Mitä pää-
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töksiä tehdään ja koska? Kenen vastuulle ne kuuluvat? Aikooko asiakas digitalisoitumisen 
matkallaan ottaa kuinka paljon vastuuta itse teknologisten hankintojen kautta vai tuleeko 
hän luottamaan asiantuntevaan kumppaniin mieluummin? 
 
Asiakasdatasta ei ole mitään iloa ellei sen johtopäätöksiä saada vietyä käytännön toimen-
piteiden tueksi. Ymmärtääkseni Microsoftille on tulossa CRM-uudistus, joka antaa tähän 
haasteeseen varmasti vastauksia. Tämän opinnäytetyön aikana olen tehnyt huomioita että 
erilaista asiakastietoa kyllä valuu monesta eri suunnasta yritykseen, mutta niiden analy-
soiminen ja kokonaiskuvan luominen käytännön toimenpiteitä varten uupuu. Resurssien 
puutteet näkyvät juuri siinä ettei kenenkään vastuulla näytä olevan tämä matriisiorgani-
saation ja kumppanivetoisen asiakashoitomallin tuottama monimuotoinen asiakasdialogin 
data – asiakaspalautteet, tyytyväisyystulokset, hiljaiset signaalit, kumppanikommentit, 
myyntiraportit, AnswerDesk-yhteydenotot ja yhteisöjen some-keskustelut – tulkitseminen. 
 
On kuitenkin otettava huomioon että asiakkaiden vaikutusvalta kasvaa jatkuvasti. Heillä 
on lukuisia keinoja viestiä eteenpäin asiakaskokemuksestaan niin muille käyttäjille kuin 
yritykselle itselleen. Asiakaspalautekanavat on rakennettava asiakkaan toiveiden mukaan, 
jos haluaa saada viestit yrityksen tietoisuuteen ja käsittelyyn. Teoriassa käsiteltiin poikke-
ustilanteiden luomia mahdollisuuksia lisätä asiakkaiden sitoutumista vaikka taustalla alun 
perin olisikin tyytymättömyys. Asiakassignaalien havaitsemisen kulttuurin on oltava syvällä 
yrityksen toiminnassa. Jokaisen tehtävä on kuunnella asiakkaiden viestejä ja toiveita sekä 
niille tulisi olla helposti käytettävä kanava, jotta tieto kulkee myös eteenpäin. Tämä tarkoit-
taa käytännössä että liiketoimintaa on rakennettava asiakasprosessien kautta myyntipro-
sessien sijaan. Tällöin asiakasdialogikin nousee vaaditulle prioriteettitasolle.  
 
Kehitysajatuksena ja ehkä jatkotutkimusaihiona olisi tarve selvittää, kuinka asiakasyrityk-
set todella haluaisivat kommunikoida Microsoftin kanssa. Onko poikkeustilanteiden toimin-
tamallit tehty asiakkaan näkökulmasta, vai yrityksen? Tällä hetkellä sähköisiä kanavia on 
lukuisia mutta jo niiden selvitystyössä vaaditaan sitkeyttä edetä asiakaspalvelukanavien 
suossa. Saattaa olla tarve erilaisille kanaville, kun selvitetään tuote-, asennus- ja muita 
teknologiapohjaisia kysymyksiä ja kun halutaan viestiä yritykselle tyytymättömyyttä, kiitok-
set tai kehitysideat. Tiedetäänkö kuinka asiakaspalveluun yhteyttä ottavat yritykset odot-
tavat Microsoftin hoitavan tilanteen? Millaisia hyvitysmahdollisuuksia kannattaisi käyttää?  
   
5.2.3 Asiakastyytyväisyyden mittaaminen 
Yrityksen tulisi löytää sille ominainen yhteys asiakaskokemuksen ja epäsuorien asiakas-
kokemuksen mittareiden välillä. Se voisi esimerkiksi tutkia, miten asiakaskokemuksen 
kehittäminen korreloi asiakkuuden elinkaaren ja sen arvon kanssa. Asiakaskohtaamisiin 
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liittyvät mittarit perustavat asiakkaiden antamaan palautteeseen niin kohtaamisessa kuin 
asiakassuhteen aikana yleensä. Oraclen tekemän tutkimuksen mukaan näistä mittareista 
selkeästi suosituin on asiakastyytyväisyysmittaus, jota vastaajista käytti 51 %. Yritysten 
olisi kuitenkin syytä tarkastella kriittisesti perinteisiä asiakastyytyväisyysmittauksia ja kes-
kittyä suoraan asiakaspalautteeseen, jotta ne voisivat kehittää asiakaskohtaamisiaan no-
peasti ja tuloksellisesti. (Löytänä & Korkiakoski, 55-56, 2014.)  
 
Kun peilaa Microsoftin asiakastyytyväisyyden mittaamisen käytäntöjä teoreettiseen viite-
kehykseen, voidaan sanoa Microsoftin lähestymisen olevan aika suppea ja jopa havinaa 
mittaamisen menneisyydestä. Toki globaalin yrityksen haasteita on saada prosesseihin 
maakohtaisia näkökulmia, mutta asiakasymmärryksen rakentaminen puhtaasti asiakastyy-
tyväisyysmittausten turvin, antaa liian yksioikoisen kuvan. Herää kysymys, kuinka relevan-
tit tulokset ovat, kun asiakasrekisteri ei ole halutulla tasolla eikä siis haluttua vastaajaryh-
mää välttämättä saada kiinni, vastausprosentti on hyvin pieni eli yksittäisen vastauksen 
arvo on suhteellisen suuri eikä tutkimusta päästä personoimaan niin että kysyttäisiin tehty-
jä asiakasaktiviteetteja, kohtaamisia ja näiden onnistumisia. Suhtautuisin melko kriittisesti 
pidemmälle menevien johtopäätösten yleistettävyyteen puhtaasti asiakastyytyväisyys-
kyselyn perusteella. Kuten teoreettinen viitekehys osoitti, pelkkä tyytyväisyyden mittaami-
nen ei kerro luotettavasti asiakassuhteen nykytilasta saatikka ennusta asiakkaan tulevai-
suuden yhteistyöhalukkuudesta.  
 
Asiakastyytyväisyyskyselyn perusteella avoimia kysymyksiä ovat: Vastaavatko kyselyyn 
oikeat tahot? Mitkä tekijät vaikuttavat asiakkaiden haluun sitoutua Microsoftiin ja jopa suo-
sitella sitä? Korreloiko tyytyväisyys myynnin kanssa? Nämä siis koskee erityisesti asiak-
kuusohjelman piirissä olevia keskisuuria asiakkuuksia joiden hoitomallista vastaa kump-
pani eikä heillä ole Microsoftilla omaa yhteyshenkilöä. Tämän kohderyhmän palaute, toi-
veet ja tarpeet ovat kumppanin aktiivisen välittäjäroolin sekä mahdollisesti asiakaspalve-
lukanavien varassa. Saadaanko tästä kerättyä ja analysoitua asiakaskohtainen näkemys? 
Uusi CRM-ohjelma ratkaisee toivottavasti asiakasrekisterin laatukysymykset. Yksi kehit-
tämiskohde olisi kuitenkin pohtia kuinka vastausprosenttia saataisiin suuremmaksi, jotta 
oikeasti voisi nojata tutkimuksen tuloksiin? 
 
Teoriaosuudessa nousi vahvasti esille, ettei asiakas jaksa pitkään antaa palautetta ja vas-
tata kysymyksiin mikäli näyttää siltä, ettei palautteen perusteella tapahdu mitään kehitys-
tä. Asiakas kyllä kertoo toiveistaan ja kokemuksistaan, jos huomaa että niiden antamisella 
on todellista merkitystä asiakassuhteen hoidossa. Kehitysideana voisi olla kehittää asia-
kasviestintää myös asiakastyytyväisyyskyselyn puitteissa. Ei riitä että asiakasta motivoi-
daan etukäteen antamaan palautetta, vaan pitäisi myös kertoa kyselyn jälkeen millaisia 
teemoja kyselystä nousi esille ja miten niiden kanssa edetään.       
 70 
5.2.4   Microsoftin luomat asiakaskokemukset 
Kuten teoriaosiossa todettiin, asiakaskokemus rakentuu erilaisten kohtaamisten ja niissä 
syntyvien mielikuvien ja tunteiden summana. Kohtaamisia tapahtuu kosketuspisteissä, 
joissa asiakas kohtaa yrityksen toimintoja. Kosketuspistepolut ovat konkreettinen keino 
hahmottaa yrityksen ja asiakkaan välisiä kohtaamisia ja niiden vaikutusta asiakaskoke-
muksen muodostumisessa. Kun kohtaamisissa suoritettu aktiviteetti on ollut toimiva, hyö-
dyllinen tai jopa odotukset ylittävä, ovat kokemukset positiivisia. Jos kohtaamisissa on 
parantamisen varaa, se ei vastaa odotuksia tai on pettymys, ollaan pakkasen puolella.  
 
Microsoftin asiakaskokemus muodostuu kymmenissä ellei sadoissa pisteissä, kun mu-
kaan lasketaan myös kumppanikohtaamiset, joiden kautta tuotteet ja palvelut yleensä 
ostetaan. Onko mahdollista hallita näitä pisteitä? Kun pohditaan oman liiketoiminnan kos-
ketuspistepolkuja, kannattaa huomioida myös ne kosketuspisteet, joita ei vielä ole mutta 
joiden pitäisi olla olemassa. Kosketuspisteiden kehitystyössä kannattaa myös priorisoida 
ne pisteet, jotka eniten vaikuttavat asiakkaalle luotaviin kokemuksiin.  
 
Ilman asiakaskokemuksen johtamista yritykset tulevat tienhaaraan, jossa on valittava lo-
puttoman tehostamisen, alenevien katteiden ja tuottojen tai alta lipuvan liiketoiminnan 
väliltä. Ennen kaikkea asiakaskokemukseen panostaminen on yritykselle mahdollisuus 
maksimoida tuotot. Asiakkaan siirtäminen yrityksen toiminnan keskiöön on suuri toiminta-
tapojen, asenteiden ja ajattelumallin muutos. Mitä nopeammin sen aloittaa, sitä nopeam-
min siitä hyötyy. Sen voi aloittaa yksi kosketuspiste, asiakassegmentti, tuoteryhmä kerral-
laan. Jatkotutkimuksena tai kehitysideana voisi olla hyvinkin mielenkiintoista rakentaa 
esimerkiksi yhden asiakasyrityksen ostoprosessin kokemuspisteet. Mitkä ovat painopis-
teet henkilökohtaisen vuorovaikutuksen ja verkon välillä? Pystytäänkö asiakasdialogia 
ylläpitämään koko prosessin ajan? Missä pisteissä pystytään ylittämään asiakkaan odo-
tukset? Entä missä yhteys asiakkaan kanssa horjuu ja prosessi mahdollisesti katkeaa? 
Puuttuko joku sellainen kohtaaminen tai yhteydenotto, joka loisi asiakkaalle lisää arvoa? 
Mihin pisteisiin Microsoftin kannattaisi panostaa itse ja mitkä siirtää kumppanin vastuulle?  
 
Riippumatta siitä, missä toimenpiteitä toteutetaan tai miten asiakaskokemuksen johtami-
nen on vastuutettu tai jätetty vastuuttamatta, ovat kaikki yrityksen toiminnot vastuussa 
asiakaskokemusten luomisesta. Asiakaskokemuksen johtamisessa eri toiminnoilla on aina 
paras ymmärrys siitä, miten heidän kosketuspisteissään luodaan odotukset ylittäviä ko-
kemuksia. Kokonaisuudesta vastaavien kannattakin keskittyä tunnistamaan tavoitetilan ja 
nykytilan välisiä eroja ja innovoida keinoja havainnollistaa näitä eri toiminnoille. Löytänä ja 
Kortesuo (2011, 183) ovat tehneet mielenkiintoisen listauksen tarvittavista muutoksista eri 
toimintojen tavoitteissa ja tehtävissä, jotta voidaan todellisuudessa siirtyä tuote- ja palve-
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lukeskeisyydestä asiakaskeskeiseen näkökulmaan. Vaadittuja muutoksia havainnoidaan 
alla olevassa kuviossa 17. Missä Microsoft menee tällä hetkellä? Onko vahvan, globaalin, 
prosessilähtöisen jättiyrityksen todella mahdollista laittaa asiakasta keskiöön? 
 
 
Kuvio 17: Tarvittava muutos eri toimintojen tavoitteissa ja tehtävissä (mukailta Löytänä & 
Kortesuon kuviosta 2011, 183) 
 
Microsoft voisi pohtia, onko asiakkuusohjelma enemmän myynnin lisäämistä vai olevassa 
olevien asiakkaiden käyttökokemuksen tukemista? Yritykset panostavat voimakkaasti 
uusien asiakkaiden haalimiseen ja myynnin aikaansaamiseen. Asiakasta ei kuitenkaan 
sitouta niin asiakkuuden aloittamisen tai kaupanteon hetki vaan tuotteen käyttämisen tai 
palvelun kokemisen tilanteet. Hyvät käyttökokemukset sitouttavat asiakasta pitkälle tule-
vaisuuteen, kun taas heikot voivat romuttaa asiakkuuden heti alkumetreillä. Kehitysehdo-
tuksena Microsoft voisi vahvemmin edesauttaa ilmiötä, jossa asiakas tuottaa arvoa itse 
itselleen. Jos yritys pystyy antamaan asiakkaalle ideoita siitä, miten asiakas voi ratkaista 
samalla tuotteella useamman tarpeensa, päästään tilanteeseen, jossa asiakas tuottaa itse 
itselleen arvoa. Asiakkaan käyttökokemusta voi tukea esimerkiksi asiakasvalmennuksen 
ja opastamisen avulla. Käyttökokemuksen onnistumisaste korreloi usein sen kanssa, 
kuinka hyvin asiakas osaa hyödyntää saamaansa tarjoamaa. Käyttökokemuksen tukemi-
nen tarkoittaa sitä että asiakas oppii asiakkuutensa ja kykenee ottamaan siitä kaiken irti. 
Tämä totuuden hetki heijastuu suoraan asiakkaan uskollisuuteen. Jatkotutkimuskohteena 
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tai yhtenä kehityspisteenä voisikin olla vielä tarkentaa Microsoftin ja kumppanin mahdolli-
suuksia siirtää asiakassuhteen hoidon painopistettä enemmän kaupan jälkeiseen aikaan.  
 
5.2.5 Asiakaskeskeinen innovointi 
Kuinka Microsoftilla voitaisiin vahvistaa asiakaskeskeistä innovointia? Asiakkaiden muut-
tuvat tarpeet ovat luonnollisesti keskeinen innovoinnin paikka. Asiakaskeskeinen innovoin-
ti ei tarkoita pelkästään asiakkaiden kanssa tehtävää innovointia, vaan se voi kohdistua 
suoraan yrityksen johtamiseen. Yritys voi siis innovoida omaa toimintaansa entistä asia-
kaskeskeisemmäksi esimerkiksi poistamalla turhia siiloja, jotka estävät yritystä palvele-
masta asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Avoimemmassa innovointiympäristössä 
yritys kytkee asiakaskeskeiseen innovointiinsa mukaan esimerkiksi alihankkijoita, yliopis-
toja ja muita tärkeitä kumppaneita. Myös sosiaalinen media voidaan valjastaa onnis-
tuneesti uudenlaiseksi kohtaamispisteeksi ja lisäarvon tuottajaksi. Ne lisäävät vuoropuhe-
lua, läpinäkyvyyttä ja luottamusta yrityksen ja sen asiakkaiden välillä. (Löytänä & Kor-
kiakoski 2014, 133.) Lisäksi olisi pohdittava kuinka saataisiin entistä paremmin kerättyä 
organisaation sisällä hiljaiset signaalit kehitystyön ja innovoinnin pohjaksi.  
 
Tuotestrategia ohjaa yrityksen tuotekehitystä kohti oikeaa päämäärää. Sen tärkein tehtävä 
on pitää tuotevalinta haluttavana siinä segmentissä, joka on määritelty. Tuotestrategiassa 
käsitellään, miten asiakas saadaan sitoutettua toimintaan mukaan. Samalla etsitään kei-
noja, joilla asiakkaat saadaan mukaan tuotekehitysprosesseihin. Pääasia on että on jatku-
vasti tiedossa, mitä asiakkaat haluavat ostaa ja mitä yritys haluaa myydä. Teoriaosiossa 
nostettiin esille niin sanottujen ”johtokäyttäjien” hyödyntäminen tuoteinnovoinnissa. He 
ovat monesti aikaansa ja markkinaa edellä, teknologiaorientoituneita ja halukkaita osallis-
tumaan tulevaisuuden tuotteisiin ja palveluihin. Koska johtokäyttäjät tuntevat olosuhteet, 
jotka tulevat muille käyttäjille ajankohtaiseksi vasta tulevaisuudessa, he voivat toimia 
markkinatutkijalle tarve-ennustamisen laboratoriona.  
 
Kehitysideana tätä ajatusta voisi hyödyntää myös opinnäytetyön kohderyhmän kanssa. 
Heistä voisi rakentaa pilottiryhmän, joka kuvaisi pienoiskoossa Suomen keskisuurten yri-
tysten nykytilaa, tarpeita, haasteita, tulevaisuuden näkymiä ja resursseja. Tämä voisi olla 
aika käytännönläheinen, vuorovaikutteinen ja asiakaslähtöinen tapa syventää asia-
kasymmärrystä, testata suunniteltuja asiakkuusohjelman aktiviteetteja, tuotelanseerauksia 
ja asiakasviestinnän kanavavalintoja sekä ymmärtää paremmin kuinka asiakkaat kokevat 
käytännössä eri kohtaamispisteet Microsoftin kanssa. Tämän ”asiantuntijaryhmän” tai ”la-
boratorion” kanssa pitäisi rakentaa pitkäjänteistä yhteistyötä, jossa myös asiakkaat koke-
vat saavansa itse arvoa panokselleen. Uskon että valittu asiakkuusohjelman Liiketoimin-
nan digitalisoitumisteema antaisi tälle yhteistyölle hyvän pohjan ponnistaa..   
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5.2.6  Keskisuurten yritysten segmentin hoitomalli 
Asiakkuusohjelman kohderyhmän eli keskisuurten yritysten hoitomalli on kumppani- eli 
jälleenmyyjävetoinen. Microsoft ei tarjoa tällä hetkellä myynnin tai asiakasvastaavan-
resursseja kyseiselle kohderyhmälle. Asiakastyytyväisyyden lasku on käynnistänyt vaka-
van pohdinnan, pitäisikö ainakin suurimmista kyseisen segmentin asiakkuuksista ottaa 
Microsoftin enemmän vastuuta? Voisiko asiakasymmärrystä ja yhteistyötä lähteä raken-
tamaan jakamalla Microsoftin midmarket-asiakkuudet pienempiin segmentteihin, joiden 
odotukset ja tarpeet eroavat toisistaan? Kyseessä on kuitenkin Suomen mittapuun mu-
kaan suhteellisen isojakin yrityksiä (50-249 hlöä), joista löytyy varmasti paljonkin potenti-
aalia. Kehitysideana olisi ajatus toteuttaa lisäselvityksiä midmarket-segmentin myynnin 
mahdollisuuksista, tuote- ja palvelutarpeista sekä yhteistyön laajuudesta. Millaisesta po-
tentiaalista kyseisessä segmentissä on kyse? Liiketoiminnan digitalisoituminen –kysely 
ainakin antoi osviittaa että asiakkailla on suunnitelmissa niin uusia teknologiahankintoja 
kuin ulkoistusprojekteja kumppanien kanssa.  
 
Kaikille ei kannata tehdä kaikkea samalla kaavalla. Liiallinen vaihtoehtojen tarjoaminen ja 
pyrkimys kosiskella siten liian laajaa asiakaskuntaa ei lisää asiakkaan kokemusta hänelle 
tuotetusta arvosta, vaan heikentää sitä. Kun ymmärrys midmarket-segmentin toiveista ja 
tarpeista kasvaa samalla kun oma ymmärrys asiakkaan potentiaalista tulevaisuudessa 
lisääntyy, pystytään tekemään taloudellisesti kannattavia päätöksiä hoitomallin suhteen. 
 
Teoriaosiossa esiteltiin Löytänän & Kortesuon (2011, 123) asiakassegmentointimalli, jos-
sa asiakkaat jaettiin kadotettuihin, kandidaatteihin, väärinymmärrettyihin ja tuloksenteki-
jöihin. Kehitysideana voisi tehdä harjoituksen jossa midmarket-segmentti pilkotaan vielä 
Löytänän ja Kortesuon asiakassegmentointimallin mukaisesti. Kyseinen jaottelu auttaisi 
rakentamaan ja kohdentamaan Microsoftin panostuksia asiakkaan potentiaalin mukaan 
sekä pohtimaan perustellusti kumppanin roolia ja vastuuta kyseisessä segmentissä. Li-
säksi harjoitus antaisi selvyyttä asiakkaiden aktiivisuuteen, lisäostoihin, sitoutumisastee-
seen ja kannattavuuteen. Mihin asiakkuuksiin kannattaa panostaa ja mistä asiakkuuksista 
kannattaisi luopua? Tämän harjoituksen kanssa voisi saada lisätietoa siihen, millaista asi-
akkuuden hoitomallia midmarket-segmenttiin kannattaisi jatkossa lähteä rakentamaan. 
Ottavatko vastuun kumppanit vai pitäisikö ainakin osa kyseisen segmentin asiakkaista olla 
Microsoftin omassa hoidossa?  
 
Koska näillä neljällä segmenteillä on niin erilaisten tarpeet, kannattaa suunnitella segmen-
teille erilaiset toiminnat jokaisessa toiminnossa, kuten alla kuviossa 18 esitetään. Siihen 
on koottuna eri segmenttien tavoitteet sekä myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun 
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toimintamallit ja valinnat, jotka poikkeavat toisistaan huomattavasti. Personoidulla hoito-
mallilla saadaan rakennettua tehokkaammin asiakaskohtaisia kasvupoluja. 
  
 
Kuvio 18: Erilaiset toimintatavat ja tavoitteet segmenteissä (mukailtu  Löytänän & Kor-
tesuon mallista 2011) 
 
Uskon että myös kumppani- ja jälleenmyyjäyhteistyö syventyisi, kun olisi tarkemmin mää-
ritelty, kenen kannattaa panostaa mihinkin kohderyhmään ja millä kanavalla. Tämä var-
masti lisäisi myös kumppaneiden sitoutumista Microsoft-tuote- ja palvelureppuun kun yh-
teistyöstä on tehty mahdollisimman kannattavaa ja asiakaslähtöistä. Tämä vaatii kuitenkin 
lisäresursseja, sillä syvempi yhteistyö vaatii henkilökohtaisuutta. Kuinka paljon kumppanin 
hoitomallista voi siirtää verkkoon ja kuinka paljon motivoinnista vaatii kuitenkin henkilökoh-
taista vuorovaikutusta?       
 
5.3 Kehitysideoiden yhteenveto 
Olen yllä avannut hieman tarkemmin opinnäytetyön pohjalta ja teorian viitekehykseen 
peilaten syntyneitä johtopäätöksiä ja kehitysideoita. Tämän työn tavoitteena oli enemmän-
kin vetää yhteen kaikki se tieto, ymmärrys, aineisto ja kokemus, joka Microsoftilta jo löytyy 
keskisuurten yritysten asiakassuhteen hoitamisen ja johtamisen saralta. Nyt olisi loistava 
hetki vielä jalostettu asiakasdataa käytäntöön uusien toimintamallien kautta. Uusi asiak-
kuusohjelma on synnyttänyt hyvää keskustelua, mutta matka jatkuu vielä. Alla olevaan 
taulukkoon olen koonnut vielä yhteen kehitysideoitani kuinka Microsoft voisi vahvistaa 
midmarket-segmentin asiakasymmärrystä sekä parantaa asiakastyytyväisyyttä, asiakas-
dialogia sekä sitoutumista ja jopa suositteluhalukkuutta.  
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Taulukko 5: Yhteenveto asiakastyytyväisyyden kehitysehdotuksia 
KEHITYSIDEA TAUSTAA AKTIVITEETTI LISÄTIETOA
ASIAKKUUS-
OHJELMA
Liiketoiminnan digitalisoituminen -
teeman jatkaminen 
Kyselyn perusteella resonoi hyvin asiakkaissa Some-keskustelun ja yhteisöjen 
aktivointi
Kohta 5.2.1
Liiketoiminnan digitalisoituminen -
ajatusjohtajuuden lunastaminen
Julkisuus vahvistaa asiajohtajuuden roolia MS-seminaari-puheenvuorot, artikkelit, Kohta 5.2.1
Liiketoiminnan digitalisoituminen - 
asiakaskoulutukset
Positi ivisen asiakaskokemuksen jatkaminen 
oston jälkeen lisää asiakkaan tyytyväisyyttä.
Roundtable-tilaisuudet, tietoiskut Kohta 5.2.1
Kumppanikompetenssin 
kasvattaminen
Kumppanit pystyvät myymään tehokkaammin 
tuottavuusratkaisuja.
Kumppanikoulutus-ohjelma 
digatalisointiin
Kohta 5.2.1
Kumppaniviestinnän 
vahvistaminen 
asiakkuusohjelmassa / 
myyntikanavien valmius
Aktiviteettien suunnittelussa pitää varmistaa että 
myyntikanava eli  kumppanit ovat tietoisi 
tulevista kampanjoista ja valmistautuneita.
Markkinointiaktiviteettien prosessiin 
mukaan kiinteästi kohta "kumppanin 
valinta & briiffaus".
Kohta 5.2.1
ASIAKAS-
DATAN 
HALLINTA JA 
HYÖDYN-
TÄMINEN
Asiakasdatan ja – rekisterin ajan 
tasalle saattaminen
Ehdoton edellytys personoidulle asiakas-
dialogille, oikean kohderyhmän tavoittamiselle 
sekä viestikanavan valinnalle. Näin pystytään 
kehittämään asiakasdataa ymmärrykseksi.   
Uusi CRM tai ennen tätä nykyisen 
asiakkuusohjelman asiakastiedot ja 
palautteet hallintaan ja ohjelman 
personoivan asiakasdialogin pohjaksi.
Kohta 5.2.2
Markkinoinnin ja 
asiakasviestinnän automatisointi 
ja personointi 
Asiakasdataa tulee analysoida ja jatkojalostaa 
jotta siitä saadaan li iketaloudellinen hyöty 
käyttöön.
Kampanjan kiinteäksi osaksi 
kohderyhmän asiakasdatan selvitys, 
analysointi ja hyödyntäminen; ei vain 
osoitelistojen ajoa. Markkinoinnin ja 
asiakasviestinnän automatisointi ja 
yrityskohtainen personointi.
Kohta 5.2.2
ASIAKAS-
PALAUTE-
KANAVAT
Asiakaspalautekanavien valinnat Olisi hyvä selvittää kuinka kyseinen kohderyhmä 
haluaa käydä dialogia Microsoftin kanssa. 
Vaikka kyseessä on teknologiatalo, niin ei pidä 
tehdä yksioikoisesti päätöstä siirtää kaikkea 
verkkoon ellei asiakkaat näin toivo.
Kysely, kuinka asiakkaat haluavat 
asiakaspalvelun organisoitavan: 
sähköisesti, henkilökohtaisesti 
puhelimitse vai kuinka? 
Kohta 5.2.2
ASIAKAS-
TYYTYVÄI-
SYYDEN 
MITTAAMINE
Asiakastyytyväisyyskyselyn 
asiakasviestinnän kehittäminen 
Asiakkaat motivoituvat vastaamaan kyselyyn kun 
näkevät että kommentit ovat tulleet kuulluksi ja 
niihin tullaan reagoimaan.
Kyselyn jälkeisen asiakasviestinnän 
suunnittelu, toteutus ja kanavavallinta
Kohta 5.2.3
Asiakastyytyväisyyskyselyn 
vastausprosentin kasvattaminen
Nykyinen vastaus% ei mahdollista luotettavien 
johtopäätösten tekemisen.
Varmistetaan että kysely menee niil le, 
joilta vastausta toivotaan. Kohderyhmä 
on pohdittu ja tavoitteet viestitty.
Kohta 5.2.3
ASIAKAS-
KOHTAAMISE
T
Vahvistetaan asiakasymmärrystä 
selvittämällä asiakaskohtaamiset / 
asiakas
Kosketuspistepolut konkreettinen keino 
hahmottaa yrityksen ja asiakkaan välisiä 
kohtaamisia ja niissä onnistumisia - niin 
sähköisiä kuin henkilökohtaisia. Mihin pitäisi 
keskittyä? Paljastaa myös talon toimintojen 
yhtenäisyyden asiakkaan silmin.
Asiakaskohtaamispisteiden selvitystyö Kohta 5.2.4
Vahvistetaan asiakkaan 
käyttökokemusta
Asiakasdialogin ja yhteistyön painopisteen 
siirtäminen kaupan jälkeiseen aikaan tuo 
asiakkaalle l isäarvoa ja sitä kautta 
tyytyväisyyttä, sitoutumista. 
Vahvistetaan käyttökokemusta 
asiakaskoulutusten, l isäinfon yms. 
avustuksella.
Kohta 5.2.4
Asiakkuuden painopisteteen 
siirtäminen enemmän kaupan 
jälkeiseen aikaan.
Hyvä käyttökokemus korreloi suoraan asiakkaan 
tyytyväisyyden, sitoutumisen ja uusintaostojen 
kanssa.
Asiakaskoulutukset, -viestintä jossa 
kärkenä hankintojen hyödyntäminen 
li iketoiminnassa laajemmin
Kohta 5.2.4
ASIAKAS-
KESKEINEN 
INNOVOINTI
Asiakasinnovoinnin 
kehittämishanke
Vuorovaikutteinen ja asiakaslähtöinen tapa 
syventää asiakasymmärrystä, testata 
suunniteltuja aktiviteetteja, lanseerauksia ja 
asiakasviestinnän kanavavalintoja
Perustetaan pilottiryhmä, 
asintuntijajoukko midmarket 
segmentistä.
Kohta 5.2.5
”Johtokäyttäjien” hyödyntäminen 
tuoteinnovoinnissa
He ovat aikaansa ja markkinaa edellä, 
teknologiaorientoituneita ja halukkaita 
osall istumaan tulevaisuuden tuotteisiin ja 
palveluihin. He voivat toimia markkinatutkijalle 
tarve-ennustamisen laboratoriona. 
Perustetaan "johtokäyttäjien" 
tuotelaboratorioryhmä
Kohta 5.2.5
MIDMARKET-
SEGMENTIN 
HOITOMALLI
Syvennetään ymmärrystä 
midmarket-segmentin 
investointisuunnitelmista ja 
hoitomallitoiveista.
Lisäymmärrys antaisi taustatukea mietinnölle, 
kannattaisiko MS ottaa suurempaa vastuuta 
midmarket segmentissä.
Tarkempi kartoitus midmarket-
segmentiin (tele?)
Kohta 5.2.6
Syvennetään  asiakasymmärrystä 
uudenlaisen segmentointimallin 
avustuksella
Asiakassegmentointimalli  kadotettuihin, 
kandidaatteihin, väärinymmärrettyihin ja 
tuloksentekijöihin antaa näkemystä asiakkaan 
kannattavuuteen, aktiivisuuteen.
Asiakassegmentointi-harjoitus Kohta 5.2.6
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5.4 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 
Microsoftin vuosi on heinäkuusta kesäkuuhun ja merkittävät projektit, ohjelmat ja aktivitee-
tit on syytä pitää saman toimintavuoden sisällä. Jatkosta ei ole painopisteiden, budjetin ja 
tavoitteiden puitteissa varmuutta kun vuosi vaihtuu. Tämä teki omat haasteet myös tähän 
opinnäytetyöhön. Yrityksen alkuvuosi eli syksy suunniteltiin, ideoitiin ja rakennettiin uutta 
lähestymistä haasteelliseen asiakassegmenttiin, jonka asiakastyytyväisyys oli laskussa. 
Loppuvuosi eli kevät 2015 oli tarkoitus toteuttaa käytännössä uutta ohjelmaa, lanseerata 
kohderyhmälle itse ohjelma sekä pyörittää sovittuja aktiviteetteja. Yrityksen loppuvuosi tuo 
kuitenkin omat haasteensa niin budjettiin kuin tarkennettujen painopisteiden muodossa, 
joten tämäkin ohjelma supistui alkuperäisestä suunnitelmasta aikalailla. Supistuminen 
näkyi harmittavasti aktiviteettien määrässä ja laajuudessa, keinovalikoimissa sekä yli-
päänsä projektiryhmän mahdollisuuksissa keskittyä ohjelman lanseeraukseen. Opinnäyte-
työn tavoitteena oli analysoida tehtyjä aktiviteetteja ja antaa kehitysehdotuksia seuraavan 
vuoden suunnitelmiin.    
 
Oma opinnäytetyö oli prosessina melko intensiivinen. Olin aikuisopintovapaalla marras-
kuusta 2014 toukokuuhun 2015, joten sain keskittyä opinnäyteprosessiin suhteellisen hy-
vin, toki lapsiperhearjen pyörittämisen puitteissa. Tämä oli välttämätöntä, koska hanke 
vedettiin kasaan suunnittelusta loppuarvioon noin kuuden kuukauden aikana. Tämä oli 
ehkä hieman lyhyt aika rakentaa uusi asiakkuusohjelma. Taustalle oli kuitenkin kerättävä 
parempaa asiakasymmärrystä erilaisen aineiston pohjalta, löydettävä perusidea ohjelman 
luonteelle, ideoitava budjetin mukaisia aktiviteetteja, jotka innostavat niin asiakkaita kuin 
Microsoftin omaa väkeä sekä analysoitava prosessia laadukkaasti ennen seuraavan vuo-
den suunnittelua. Kaiken toimen taustalla oli kuitenkin halu ja tarve kuulla paremmin koh-
deryhmän palautetta, viestejä sekä tarpeita tulevaisuuden yhteistyölle. Koko ohjelman 
toiveena on synnyttää uudenlaista asiakasdialogia joka ei onnistu kiireessä.   
 
Oman oppimisen kannalta parasta on ollut muutaman lasten kanssa kotona vietetyn vuo-
den jälkeen kanavan takaisin työelämän rytmiin, toimintatapoihin sekä päivityksen teeman 
ympäriltä teoreettisen nykytilan analysoimisen kautta. Prosessin alkuvaiheessa tuntui oma 
ajatuksen juoksu ja teorian hahmottamiskyky kovin jähmeältä mutta pikkuhiljaa prosessi 
vei mennessään ja oma analyyttisyys kasvoi.   
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